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Resumo

Este trabalho de projeto propde-se a conceber uma campanha de comunicacdo que
providencie informacado sobre Perturbacfes de Ansiedade e que contribuia para o aumento
de literacia neste tema. O trabalho é desenvolvido de maneira a poder ser colocado em pratica
por uma organizacao publica na area da saude.

Em Portugal, para além de fazer parte do grupo das Perturba¢gbes Mentais Comuns,
as Perturbacgfes de Ansiedade representam 6,06% dos utentes ativos nos Cuidados de Saude
Primérios, registos estes que tém vindo a aumentar desde 2011.

Individuos com perturbac¢des mentais tém necessidades especificas em diversas areas
como meédica, familiar, comunitaria e de reabilitacdo que podem ser colmatadas com a
coexisténcia de uma boa promo¢do em salude mental e infraestruturas capazes de apoiar
estes individuos.

Fazendo a integracdo de conceitos tedricos entre comunicacdo em saude e marketing
social, a campanha delineada para este projeto estende-se a um publico-alvo definido e
pretende apresentar a adaptagdo adequada a cada meio de comunicacao selecionado.

A capacidade de reconhecer sinais e sintomas caracteristicos da patologia e potenciar

alteracGes de comportamentos constituem o objetivo principal da campanha.

Palavras-chave: Saude mental; Perturbacdes de Ansiedade; Comunicacdo em Saude;

Comunicacao Publica; Marketing Social.



Abstract

This project work intends to develop a communication campaign that provides
information about Anxiety Disorders and contributes to increase literacy in this subject. The
work is developed in order to be applied by a public health organization.

In Portugal, besides being part of the group of Common Mental Disorders, Anxiety
Disorders represents 6.06% of the active users in the Primary Health Care, records that have
been increasing since 2011.

Individuals with mental disorders have specific needs in several areas such as medical,
family, community and rehabilitation that can be filled with the coexistence of good promotion
in mental health and infrastructures capable of supporting these individuals.

By integrating theoretical concepts between health communication and social
marketing, the campaign outlined for this project extends to define target audiences and
establish the appropriate adaptation to each medium of communication.

The ability to recognize characteristic signs and symptoms of the disorder and
empower behavioral changes are the main goal of the campaign.

Key-words: Mental Health; Anxiety Disorders; Health Communication; Public Communication;
Social Marketing.
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INTRODUCAO

A Organizagdo Mundial de Saude (2014) define saude como o “estado de bem-estar
fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doencga ou enfermidade”.

A saude mental é parte integrante da condi¢cdo de ter salude e é determinada por
fatores socioecondmicos, biolégicos e ambientais envolventes. E definida por um estado de
bem-estar que providencia os individuos com a capacidade para compreenderem as suas
potencialidades, lidarem com a exaustdo do dia-a-dia e trabalharem produtivamente em
comunidade. Quando esta é comprometida por uma perturbacdo mental, o bem-estar mental
e normal funcionamento mental de um individuo é comprometido, encaminhando-o a uma
deterioracdo gradual (World Health Organization, 2014).

Uma perturbagdo mental € uma sindrome estimulada por um disturbio clinicamente
significante na cognigéo individual, regulagdo emocional ou comportamento que reflete uma
disfungdo a nivel psicoldgico, biologico ou processos de desenvolvimento subjacentes ao
funcionamento mental” (American Psychiatric Association, 2013: 20).

Cada perturbacdo mental esté catalogada por grupos e é validada por uma lista de
carateristicas e critérios desenvolvida pela American Pyschiatric Association (2013). Um
destes grupo € o das Perturbacbes de Ansiedade.

E apelidada a “doenga do século”, porque apesar de existirem casos anteriores ao
século XXI, ndo ser uma novidade no campo da Psicologia e ter varios fatores passiveis de
potenciadores, € bastante relacionada com o0 modo como a sociedade atual vive (Cury, 2015;
Capelo, 2018). Um estilo de vida rapido, ansiosa e disperso pode potenciar a prevaléncia
deste tipo de perturbacdes. A mente e a atencdo dos individuos sao permanentemente
alertadas e estimuladas, fazendo com que a paciéncia e a ponderacéo figuem comprometidas.

As Perturbag6es de Ansiedade caracterizam-se por sentimentos de medo e ansiedade
acentuados que se prolongam ao longo de varios meses (American Pyschiatric Association,
2013).

Estdo incluidas no grupo das Perturbagbes Mentais Comuns e afetam 3,6% da
populacéo a nivel mundial (World Health Organization, 2017) e em Portugal, 16,5% (Almeida
et al, 2013).

As informacdes providenciadas ao longo deste trabalho evidenciam a relevancia e
pertinéncia da construgdo e desenvolvimento de uma campanha institucional que tenha como
objetivo, capacitar as comunidades com informacdes pertinentes que as tornem capazes de
avaliar corretamente uma determinada situagdo e o modo como agir nela.

A campanha delineada no ambito deste projeto sugere que esta se estenda a varias

acOes de comunicacdo: uso do online (Redes Sociais), Agentes sociais (instituicdes de ensino



e de saude) acOes de formacéo, atividades educativas e eventos. Cada uma destas acles
tem um publico-alvo de comunicac¢éo especifico associado.

Este Trabalho de Projeto esta estruturado em trés capitulos que mencionam a
sustentacdo teorica do Projeto, a sua contextualizacdo, a sua pertinéncia e a apresentacao
do Projeto em questao.

Os capitulos 1 e 2 referem-se ao enquadramento tedrico que sustenta o Projeto.

No primeiro capitulo é realizada a abordagem de temas com a Saude mental e as
caracteristicas especificas das Perturba¢cdes Mentais, subdividindo-se exclusivamente para
contextualizar as Perturbacdes de Ansiedade. No mesmo capitulo € apresentada a situagéo
da Saude mental em Portugal tendo como objetivo evidenciar a prevaléncia de doencas
mentais em territério nacional e as acdes/atividades que sdo organizadas para prestar apoio
a individuos que necessitam. E importante esta contextualizac&o, pois ao conhecer-se a area
de estudo na qual vai ser aplicada a campanha, ficar-se-a a compreender as suas
caracteristicas, especificidades e necessidades para que a comunicacao seja corretamente
ajustada.

A comunicagdo em saude e a importdncia da comunicagdo publica sdo temas
abordados no Capitulo 2. Também € feita alusdo aos conceitos da vertente de Marketing,
Marketing Social.

No Capitulo 3 é explanada a relevancia do projeto, solidificando, assim, a importancia
e necessidade de colocar um projeto como este em prética.

Os capitulos (1, 2 e 3) desenvolvidos para este trabalho séo relevantes para
providenciar informagdes tedricas, técnicas e estratégicas necessarias, de maneira a que seja
possivel planear uma campanha de comunicagdo com base em informagfes pertinentes e
adequadas a realidade portuguesa.

As adaptacOes praticas dos contetidos tedricos sobre Marketing Social (apresentados
no Capitulo 2) séo aplicadas sob a forma de um plano estratégico, constituido por 5 fases. O
ultimo capitulo, o capitulo 4, é reservado para a exposi¢cao da construcdo e adaptacédo do
conceito de Marketing comercial num contexto social e institucional (como se encontra
estruturado o plano e como este se adapta ao problema inicialmente proposto), dando assim

forma ao projeto final.
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CAPITULO 1. “Nao h& satude sem saude mental™

1.1. Saude mental e as Perturbac6es Mentais

Assim como a saude fisica, também a salude mental deve ser monitorizada e cuidada.
S&do dois elementos importantes para o desenvolvimento do bem-estar do ser humano e
intrinsecamente ligados como potenciadores de salude (World Health Organization, 2014).

Atualmente, os individuos podem estar mais aptos para o reconhecimento e resolu¢ao
de um problema fisico de saude. Por exemplo: sabem que devem realizar praticas de sexo
seguras para evitar o contagio do virus HIV e que tipos de tratamentos para o cancro existem.
O mesmo pode ndo acontecer quando se trata de um problema mental. As acdes,
reconhecidas pelos individuos, face a uma perturbacdo mental sao limitadas, apesar de
afetarem véarios individuos, direta ou indiretamente (Jorm, 2014). A falta de informacéo e
consequente incapacidade de reconhecer sintomas acentua a disparidade de reagao face ao
tipo de doenga.

E por isto que é necessario, antes de desenvolver uma campanha institucional sobre
saude mental, conhecer e compreender os conceitos que a definem.

Conceitos como “bem-estar subjetivo, autoeficacia percebida, autonomia,
competéncia, dependéncia inter-geracional e autorrealizacdo do potencial intelectual e
emocional” (World Health Organization, 2001: 5) sdo utilizados para definir o que é ter uma
boa Saude mental. No entanto, tem sido dificil elaborar uma definigdo universalmente aceite
devido a diferencas culturais.

E importante salientar que ter salide mental é mais que a auséncia de perturbacdes
mentais. Deste modo, € pertinente que seja disponibilizada informacéao que explique como se
realiza o desenvolvimento mental e como manter um estado de estabilidade mental saudavel.

A evidéncia de doenca ou perturbacdo mental pode condicionar o bem-estar e a
capacidade dos individuos para superarem obstaculos normais do dia-a-dia. Este bem-estar
é indispensavel para o desenvolvimento pessoal e interpessoal, sendo que a sua promogao,
prevencdo e recuperacdo devem ser conhecidas. E, portanto, importante incentivar as
comunidades com abordagens pro-ativas face a problemas mentais e tratamentos dos
mesmos, transmitindo-se assim uma imagem positiva sobre a saude mental e
consequentemente a promoc¢ao da possibilidade de melhoria na qualidade de vida (World
Health Organization, 2001; Quartilho, 2010; Jorm, 2014).

As perturbacdes mentais podem afetar todo o tipo de individuos nao fazendo

diferenciagéo de género, idade, religido ou etnia (World Health Organization, 2017; Sociedade

! Direcdo-Geral da Saude (sem data), “Perguntas e Respostas” (online), consultado a 03.12.2019.
Disponivel em: https://www.dgs.pt/paginas-de-sistema/saude-de-a-a-z/programa-nacional-para-a-
saude-mental/perguntas-e-respostas.aspx
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Portuguesa de Psiquiatria e Saude Mental, 2016). No entanto, varios sdo os fatores que
podem comprometer uma boa saude mental. Esses fatores podem variar entre cariz biolégico,
social ou histérico familiar (American Psychiatric Association, 2013). E podem dar origem ao
qgue é denominado de “doenca, problema ou perturbagcdo mental” (Quartilho, 2010: 21).

Cada uma das perturbacdes € identificada como sindrome ou padréo e é caracterizada
por ser clinicamente significativa na cognicéo, regulacdo emocional e comportamental de um
individuo (American Psychiatric Association, 2013), referindo-se assim a uma instabilidade
mental que afeta os pensamentos e emocgoes, resultando na deterioracdo da sua vida pessoal.
Esta definicdo cientifica é apresentada pelo prisma da Psicologia, que da énfase as
qualidades pessoais e caracteristicas psiquicas (Horwitz, 2010).

Outra perspetiva € providenciada pela area da Sociologia, mais focada no impacto das
circunstancias sociais e as consequéncias destas na saude mental de um individuo (Martins,
2004). Como foi mencionado anteriormente, fatores inseridos num contexto social também
podem ter influéncia no desenvolvimento de perturbagbes ou doencas mentais. Estes
processos sociais podem variar entre eventos sociais, condicfes sociais, estatutos sociais,
estruturas sociais e ideologias culturais.

Tendo em conta a descri¢cdo anterior, € possivel perceber que a saude mental néo é
exclusivamente definida pela presenca de doenca em termos psiquicos e/ou psicolégicos;
também pode ser comprometida pelas condi¢cdes de trabalho, estatuto educacional, vida
familiar e as relagfes estabelecidas entre pares, para enumerar apenas algumas (Quartilho,
2010). Ao englobar os varios aspetos das areas da Psicologia e Sociologia, é possivel tornar
o diagnéstico mais completo e o plano de tratamento prescrito mais especifico.

Como qualquer outro tema incluido no vasto espetro da Saude, a Saude mental é
particularmente complexa nos seus conceitos e €, geralmente, associada a estigmas e
suposicdes erradas (Quartilho, 2010). Observa-se a necessidade de construir um dialogo
comunicacional acessivel e passivel de ser compreendido e apreendido pela populacdo que
se quer impactar.

Para se construir uma campanha institucional sobre perturbacdes mentais é relevante
considerar a existéncia de varios tipos de perturba¢cdes como as de Depressédo, do Humor, de
Sono, de Ansiedade e do Comportamento Alimentar, para enumerar algumas, e todas elas se
subdividem noutras doencas especificas a uma dada condicéo/situacao (American Psychiatric
Association, 2013).

A capacidade de reconhecimento de uma determinada condicdo mental facilita a
procura de ajuda, seja pela propria pessoa ou por um familiar/amigo. Esta capacidade tende
a facilitar a adequacao de uma abordagem mais proactiva e a consciéncia do que se passa
(Jorm, 2014). Por exemplo, possuir a capacidade de reconhecer e identificar sintomas e sinais

caracteristicos pode ajudar a concluir que o indicado € consultar um profissional da area, ao
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invés de supor que a pessoa esta apenas cansada ou triste (rotulando, erradamente, a
situacdo como se tratando de um sentimento negativo passageiro).

Os sinais sdo as alteracdes que podem ser reconhecidas e percebidas pelos pares
que circundam a pessoa, e estes podem diversificar-se entre alteracfes do sono e apetite,
irritabilidade, variacdo acentuada de humor, tristeza, perda de interesse, medo e problemas
de concertacdo e de memoria, entre outros (Loureiro et al, 2009)

Aquilo que o individuo sente, experiencia no seu dia-a-dia e 0 modo como interpreta o
que sente é definido como sintomas (Loureiro et al, 2009). S&o considerados subjetivos
porque estdo relacionados com a interpretacdo e percecdo individual de cada um. Estéo,
geralmente, associados a pensamentos e sentimentos negativos (como por exemplo, magoa,
pessimismo e desmotivagao).

Uma campanha institucional de cariz informativo pode auxiliar a audiéncia a entender
que existem aspetos importantes a ter em conta na satde mental. Pode, por exemplo, informar
sobre a importancia de recorrer a profissionais da area. A implementacao de valores e
comportamentos menos nocivos pode ajudar na prevencdo de casos mais graves e potenciar
a acao individual.

Um dos maiores obstaculos na comunicagdo em saude mental € o facto de as doencgas
associadas ndo serem reconhecidas pela populacdo por cariz visivel nem tangivel (ndo sédo
observaveis num Raio X, nem passiveis de serem extraidas numa operagao, por exemplo) e
sao, por vezes, desconsideradas e incompreendidas (Quartilho, 2010). Este desentendimento
ocorre devido a distingdo entre a origem das doencgas e o estigma social.

A distincdo entre doengas mentais e doencgas fisicas sucede de duas formas. Em
primeiro lugar, existe a necessidade de identificar (com uma denominacdo especifica) e
agrupar as doencas; em segundo, a ideia pré-concebida generalizada que uma doenga mental
é resultante da debilitacdo mental individual que deve ser ultrapassada pela determinacéo do
proprio individuo (Quartilho, 2010).

O estigma social surge como um dos maiores fatores inibidores de procura de ajuda.
Isto acontece porque as praticas e representagfes sociais que estdo enraizadas na populacao
ndo espelham significados ou interpretacfes positivas sobre este tipo de doenca. Estas
representagdes sociais proporcionam uma ligacao entre a experiéncia individual e o sistema
sociocultural (porque se influenciam mutuamente entre si) (Martins e Sequeira, 2016).

Um estudo realizado a uma amostra de 206 utentes (Oliveira, 2014), concluiu que o
estado civil, escolaridade e existéncia de filhos influenciam o estigma social. A presenca de
estigma inibe a exposicao de sentimentos/pensamentos negativos seja por vergonha, medo

ou receio de uma resposta preconceituosa.
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Outro fator, que torna impeditivo o pedido de ajuda ou de sensibilizacdo pelos pares
que o rodeiam, é o facto de os individuos, por vezes, ndo possuir literacia em salde mental
que ajude a reconhecer ou prevenir uma dada situacéo apresentada.

Por exemplo, o inquérito “Literacia em Saude em Portugal” (Espanha, Avila e Mendes,
2016) realizado a uma amostra caracterizada com idades compreendidas entre os 15 e mais
de 64 anos, com uma maior prevaléncia na faixa etaria dos 34 aos 44 anos e sendo, na sua
maioria, pouco escolarizada (62% tem no maximo o Basico 2), foi efetuado para perceber as
praticas de literacia em determinadas situa¢fes. Quando questionados sobre a facilidade de
encontrar informacdo sobre problemas mentais e atividades benéficas para um bem-estar
mental, 23,7% e 28,1% (respetivamente) dos inquiridos classificaram como dificil ou muito
dificil, evidenciando, assim que ha trabalho a realizar para colmatar esta falha.

Numa faixa etaria mais jovem, idades compreendidas entre os 12 e os 17 anos,
também é possivel constatar falhas nos conhecimentos sobre perturbacées mentais. Perante
o reconhecimento de uma doencga mental, os alunos adolescentes entrevistados para o estudo
realizado por Rosa, Loureiro e Sequeira (2014), relacionam estados mentais instaveis com
rétulos inadequados, rétulos estes que revelam sentimentos negativos passageiros (que pela
sua conotacao séo inibidores de ajuda). Acresce a identificagcéo incorreta de doengas mentais
e meios de ajuda formais. Os inquiridos revelam, também, que existem barreiras na procura
de ajuda, como o estigma e caracteristicas associadas ao profissional de saude (é
apresentada uma preocupagao com a “confidencialidade, confianga e personalidade”, (p.
129). No entanto, é mencionado que um acompanhamento especializado e uma experiéncia
prévia positiva de alguém pode ser facilitador de procura e reconhecimento de ajuda.

Em pesquisas elaboradas, destinadas a avaliar a literacia em saude mental, a
capacidade de reconhecer uma condicdo mental € normalmente testada a partir do exercicio
de relacionar um caso com determinada doenca mental. Este reconhecimento varia consoante
o tipo de distarbio apresentado; os inquiridos geralmente apresentam maior dificuldade em
reconhecer perturbacbes de Ansiedade do que perturbacdes de Depressdo, por exemplo
(Jorm, 2014). Esta dificuldade pode derivar de inimeras possibilidades, podendo ser passivel
a sua atenuacdo com a disponibilizacdo de informacéo acessivel e facil de compreender.

Ao analisar os resultados dos estudos mencionados anteriormente é possivel
constatar quais as dificuldades mais significativas no reconhecimento de perturbactes
mentais e na identificacdo de sintomas, mas também identificar quais séo os reforcos positivos
ja reconhecidos.

Também é possivel identificar quais as faixas etérias de individuos que devem ser
especialmente impactadas como publico-alvo da campanha institucional, adaptando a
comunicagédo, informagdo e meio utilizado. Consequentemente, pretende-se alterar

comportamentos desajustados e potenciar a valoriza¢do do conhecimento nesta area. E de
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realcar, inclusivamente, que € importante criar um processo estratégico comunicativo que
ponha em prética a sensibilizacdo de um individuo face a outros individuos que tenham
perturbacbes mentais.

A falta de informacéo, educacao e compreensédo sobre uma determinada condi¢ao que
foge ao que é conhecido como padrdo numa sociedade pode suscitar, por vezes, uma reacao
negativa e de rejeicao pelos pares.

A comunicagdo em saude pretende, assim, corrigir caréncias comunicacionais na area
da saude mental e providenciar os individuos, principalmente aqueles que néo tém de viver
com uma condicdo mental, com informacdo que os torna mais conscientes, mais atentos e
mais ativos em situacdes em que seja necessario a sua intervencgédo (direta ou indireta).

Por se tratar de uma area tao vasta e densa em conceitos passiveis de abordar, seria
muito ambicioso desenvolver uma campanha comunicacional sobre a Saude mental no geral.
Optou-se, portanto, por selecionar uma area especificada que seja, possivelmente, menos
abordada nos meios de Comunicag&o.

1.1.1.Perturbacbes de Ansiedade

Numa campanha comunicativa para se atingir os objetivos definidos com sucesso é
importante conhecer o tema que se quer comunicar e perceber qual o ambiente que envolve
qguem o vai receber, neste caso particular a comunicacdo tem como objetivo comunicar com
a populacao portuguesa.

Como foi mencionado anteriormente, existem varios tipos de perturbagbes. Por
apresentarem cada vez maior prevaléncia em Portugal e integrarem o que é designado pela
Organizagéo Mundial de Saude (2017) como “perturba¢gdes mentais comuns”, foi estipulado
neste trabalho que a campanha de comunicacdo desenvolvida aborda apenas as
Perturbacfes de Ansiedade.

As perturbacdes mentais comuns dizem respeito a perturbacbes que sdo muito
predominantes nas sociedades e podem afetar qualquer tipo de individuo,
independentemente do género, etnia ou status social, dai serem denominadas por “comuns”.
Afetam o humor e/ou sentimentos e variam entre varios sintomas e duragdo. Distinguem-se
de sentimentos de tristeza, stress ou medo “momentaneos” e habituais que todas as pessoas
podem sentir ao logo da vida devido as suas especificidades e caracteristicas (World Health
Organization, 2017).

Qualquer perturbacdo mental é classificada como condicionante de uma boa saude
mental, podendo colocar em causa a qualidade de vida dos individuos afetados (World Health
Organization, 2001).

A falta de informacdo e educacgdo especifica sobre saude mental, perturbacdes e

tratamentos e o facto destes temas continuaram a margem das discussdes publicas entre
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comunidades, propicia que, para além de contribuir para uma imagem menos positiva da
saude mental (tornando-se num assunto tabu), as comunidades (por ndo possuirem
informacfes sobre o assunto) se tornem menos capazes de lidar e reconhecer casos
potencialmente graves. A chave de um bom acompanhamento psicélogo, e a semelhanca de
outros tipos de doencgas, esta num diagnostico numa fase inicial da doenca, sendo, portanto,
imperativo reconhecer sinais e sintomas caracteristicos.

As perturbacdes de Ansiedade s&o caracterizadas por sentimentos de medo e
ansiedade excessivos e reacOes comportamentais associadas (American Psychiatric
Association, 2013) e em 2015 foi estimado que 3,6% da populacdo mundial sofre com estas
doencas (World Health Organization, 2017).

Enquanto o sentimento de medo é uma resposta a uma ameaca real ou interpretada
pelo individuo (numa dada situagéo social), a ansiedade é uma reacdo antecipada de uma
possivel situacdo de perigo. Diferenciam-se do medo e ansiedade que é possivel sentir-se
“normalmente” no dia-a-dia por serem sentidos num grau excessivo e durante periodos
superiores a seis meses.

Estes sentimentos sdo muitas vezes controlados e atenuados com comportamentos
para evitar um determinado objeto ou situagdo. Nestas circunstancias também podem ocorrer
atagues de panico como uma resposta repentina ao sentimento intenso de medo ou
desconforto, que séo caracterizados por se sentir quatro ou mais dos seguintes sintomas: falta
de ar, palpitagfes, dor no peito, sensagdo de tonturas, calafrios, nauseas, tremores, sensagéo
de asfixia, medo de perder o controlo, medo de morrer, parestesias (sensagéo de dorméncia),
desrealizagéo (sensacao de distanciamento da realidade) e despersonalizacdo (sensacgéo de
distanciamento de si proprio) (American Psychiatric Association, 2013).

Uma particularidade das perturbagbes de Ansiedade é que se diferenciam entre si
tendo em conta o objeto ou situagbes que intensificam estes sentimentos negativos:
Perturbacéo de Ansiedade de Separacdo, medo ou ansiedade de estar separado de quem se
tem afeto ou apego; Mutismo Seletivo, ndo falar em situacfes sociais especificas nas quais é
esperado que o faca (por exemplo, numa apresentacdo na escola); Fobia Seletiva, medo ou
ansiedade sobre uma situacdo ou objeto especifico (por exemplo, alturas, animais, voar,
espacos pequenos ou multiddes); Perturbacéo de Ansiedade Social ou Fobia Social, medo ou
ansiedade sobre uma ou varias situagfes sociais em que o individuo € exposto a possivel
avaliacdo de outros (por exemplo, interacdes sociais, ser observado e/ou atuar perante
outros); Perturbacdo de Panico, ataques de péanico recorrentes; Agorafobia, medo ou
ansiedade de situagdes sociais supondo que nas quais a evacuacao ou pedido de ajuda pode
ser complicado; Perturbacdo de Ansiedade Generalizada, ansiedade e preocupacdo
excessiva com inumeras eventos ou atividades (por exemplo, desempenho escolar ou

profissional); Perturbacdo de Ansiedade Provocada por Outra Condicdo Médica; Outra
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Perturbacdo de Ansiedade Especificada, Perturbacdo de Ansiedade N&o Especificada
(American Psychiatric Association, 2013).

A semelhanca de outras perturbacdes mentais, também as Perturbacbes de
Ansiedade podem ser classificadas numa escala de leve, moderado ou grave e podem ser
potenciadas ou potenciar outras doencgas mentais (American Psychiatric Association, 2013).

Como é mencionado ao longo deste capitulo, as perturbacées mentais comuns
contribuem para a incapacidade dos individuos que delas sofrem.

Ou seja, o impacto deste tipo de doencas vai para além de ser “sentidas” a nivel
subjetivo, as sensac¢fes/sentimentos que cada um pode sentir, mas também definem a
experiéncia de viver com uma doenga num contexto social (Quartilho, 2010).

Em primeiro lugar, o individuo sente-se, repetidamente, e em alguns casos de modo
cronico, infeliz, ansioso e desmotivado. Este tipo de experiéncia ndo providencia um
sentimento de bem-estar completo uma vez a pessoa ndo estd bem a nivel mental.

Em segundo lugar, a esfera social do individuo também é afetada. Perde-se a vontade
de sair de casa e/ou de ir a locais com muitas pessoas. Os relacionamentos com amigos e
familiares tornam-se instaveis uma vez que os individuos acabam por se recolher e retrair de
falar sobre o assunto ou pedir ajuda. Os seus pares podem nao se aperceber o que se passa,
nao saber como ajudar ou associar este tipo de comportamento a um tipo de sentimento
negativo passageiro.

O contexto profissional também fica comprometido dado que o individuo ndo atinge o
nivel de produtividade esperado, comete mais erros, tem dificuldade em tomar decisdes e
perde controlo no planeamento do trabalho (World Health Organization, 2000). Acresce o facto
de que nem todas as empresas ou empregadores estdo sensibilizados e solidarios com
situacdes do foro mental.

Por fim, o impacto de perturbacdes mentais na qualidade de vida e na capacidade
fisica e mental pode ser equiparado com o impacto de uma doenca croénica fisica (Alonso et
al, 2004).

Na consulta de literatura da area pode-se verificar a importancia da interagdo com um
profissional da area da saude mental, na definicdo de um correto diagndstico (American
Psychiatric Association, 2013).

O diagnéstico de uma perturbacdo mental tem como objetivo auxiliar o profissional a
definir um progndstico, um plano de tratamento e definir a finalidade do mesmo (American
Psychiatric Association, 2013).

Como consequéncia é, portanto, estipulado um tratamento que evite a evolugédo da
doenca para niveis mais acentuados. Este s6 é delineado quando se verifica necessidade.

A necessidade de tratamento é uma decisdo clinica complexa em que é avaliado

previamente a “seriedade dos sintomas, saliéncia dos sintomas (por exemplo, presencga de
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indicadores suicidas), angustia do paciente associada aos sintomas, incapacidade
relacionada com os sintomas, riscos e beneficios dos tratamentos disponiveis e outros fatores
(por exemplo sintomas psiquiatricos que podem complicar outra doencga)’ (American
Psychiatric Association, 2013: 20). Os tratamentos variam entre terapias e prescricdo de
medicamentos (usualmente é recomendada uma conjugacao de ambas).

Todo o enquadramento apresentado ao longo deste capitulo tem como objetivo definir
as Perturbacdes de Ansiedade e ajudar a perceber a maneira como podem impactar a vida
dos individuos e sociedades, tornando passivel a relevancia da construgdo da campanha

institucional.
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1.2. Contexto portugués da Saude mental

No relatério “Programa Nacional para a Salide mental™, para além de ser apresentada
a contabilizacdo e acompanhamento estatistico, também sao referidas as implementacdes
realizadas a nivel de acGes e projetos. A elaboracao deste relatorio também indica que existe
uma preocupacdo no estado de Saude mental em Portugal por parte de um servico do
Ministério da Saude (que tem administracéo direta do Estado).

Com base na informacdo providenciada neste documento é possivel conhecer a
situacéo da Satde mental em territrio nacional (Direcio-Geral da Saude, 2017a). E possivel,
também, contabilizar que 6,06% dos utentes ativos inscritos nos Cuidados de Saude Primarios
tém registo de um caso de Perturbacdes de Ansiedade (Dire¢do-Geral da Saude, 20172; 5).
Estes dados séo referentes a casos conhecidos e diagnosticados neste tipo de cuidados,
podendo nao estar incluida a contabilizacdo de individuos passiveis de ter uma doenca mental
que ainda néo foi reconhecida/diagnosticada.

De realcar que é uma tendéncia que tem vindo a aumentar desde 2011; cada vez mais
se regista o recurso aos Cuidados de Saude Primarios (CSP). Este aumento pode dever-se
ao facto de um dos principais objetivos deste plano nacional de salde ser ndo sé aumentar o
recurso aos CSP mas também apoiar a criacdo de uma relagdo mais proéxima com o0s
profissionais da area, abrindo, assim, a possibilidade de uma comunicagdo mais aberta,
transparente e intima.

E importante mostrar uma perspetiva completa do contexto da saide mental em
Portugal, sendo, portanto, relevante avaliar a realidade sobre a qual se vai falar e entender o
que necessita de ser alterado.

Individuos com perturbagfes mentais tém uma série de necessidades a niveis médico,
comunitario, familiar e de reabilitagdo (Palha e Palha, 2016) que podem ser satisfeitas com a
coexisténcia de uma boa promocao em salde mental que potenciem estas infraestruturas a
tornarem-se mais capazes de apoiar determinadas situacbes. O ponto central da
comunicacdo deve providenciar literacia que reforce a aprendizagem de certos conceitos,
valores e comportamentos de maneira a combater preconceitos, discriminacdo e decisfes
que podem ser prejudiciais para doentes do foro mental.

A realidade portuguesa apresenta alguns dados que s&0 essenciais para expressar a
importancia que a criagdo de uma campanha institucional pode ter na vida das comunidades.

No panorama europeu, Portugal é dos paises com maiores niveis de prevaléncia nas
doencas mentais, sendo apenas ultrapassado pela Irlanda do Norte. No caso especifico das

perturbacbes de ansiedade, estas afetam 16,5% da populacdo portuguesa dando, assim,

2 Em Portugal, todos os anos é publicado pela Direcdo-Geral da Satde um documento que faz ponto
da situagédo sobre a saide mental em relacdo ao ano anterior e define os objetivos a alcangar no futuro.
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lugar de destaque junto dos restantes paises europeus (Almeida et al, 2013). De notar, que
uma grande percentagem dos individuos afetados pode néo ter acesso a servi¢os, cuidados
ou informacéo.

O grupo das faixas etédrias mais idosas € o que apresenta menor ocorréncia de
perturbacfes de ansiedade em relacdo as faixas etarias mais jovens (18-34 anos) (Almeida
et al, 2013).

S&o cada vez mais os estudantes universitarios que procuram apoio psicoldgico junto
das suas universidades e associacdes de estudantes, apesar de os recursos disponibilizados
ndo acompanharem este crescimento (Capucho, 2018a). O apoio a alunos que se encontrem
numa situacdo mental instavel poderia evitar problemas como o abandono e o insucesso
académico (Capucho, 2018a). “Nao me parece que haja mais gente doente, mas as pessoas
estao mais atentas, procuram-nos” (Capucho, 2018a), declaracdo dada pelo responsavel dos
Servigcos de Saude e de Gestao da Seguranca no Trabalho dos Servigcos de Acao Social da
Universidade de Coimbra, expondo que, quando a informacéo necesséria chega ao nucleo de
pessoas pretendido, os comportamentos de pedido de ajuda podem ser alterados.

A declaracdo apresentada anteriormente vem reforcar, assim, o impacto que a
comunicagao publica em saude mental (e ndo s0) pode causar junto de uma audiéncia.

Num prisma de saude publica em geral, a maior parte das campanhas comunicativas
realizadas séo focadas em temas como a prevencao da gripe e respetiva vacinagéo (Servigco
Nacional de Saude, 2017a), os excessos alimentares para alertar o consumo em demasia de
sal e agucar (Servico Nacional de Saude, 2017b e Durées, 2018), a préatica de exercicios
(Servico Nacional de Saude, 2015), o combate ao tabagismo (Campos, 2018) e os perigos da
exposicao solar (Servigo Nacional de Saude, 2018).

Todas as campanhas mencionadas foram desenvolvidas pela Dire¢cdo-Geral da Saude
e cada uma resultava de um processo adaptativo ao publico-alvo de comunicacdo e a cada
meio. Por exemplo, no caso da campanha sobre a prevencgao e vacinagcdo contra a gripe, o
spot televisivo seguia um formato tradicional em que exibia uma situagdo pela qual se devia
estar vacinado enquanto a mensagem partilhada nas redes sociais online revelava uma
ilustracd@o que apelava a uma série televisiva muito popular entre as faixas etarias mais novas.

Numa analise as campanhas elaboradas por entidades publicas sobre salde mental,
ha dois temas que sdo usualmente abordados: a Depressao (principal causa de suicidio) e o
combate ao estigma, visto que Portugal apresenta a taxa de depressdo mais elevada da
Europa e a segunda a nivel mundial, ultrapassada apenas pelos Estados Unidos da América
(Eutimia, 2015). Estima-se que 400 000 portugueses por ano sofram com esta doenca e que
um terco destes néo receba qualquer tipo de tratamento (Eutimia, 2015). Tendo em conta os
dados mencionados, é possivel entender o motivo pelo qual é dada prioridade na

comunicacgdo relativa & Depressdo, no entanto também seria vantajoso introduzir entre as
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comunidades outras teméticas incluidas nas doencas mentais. Temas esses que podem, ndo
s, ser uteis no dia-a-dia das comunidades, como também apresentam um aumento de casos
de ano para ano (Direcdo-Geral, 2017a).

De referir que foi encontrada, durante a pesquisa para este capitulo, uma campanha
destinada a alertar para a ansiedade e fobia social no seio escolar, desenvolvida por uma
unidade privada em Coimbra e que tem como objetivo diminuir o insucesso escolar que pode
estar associado a este tipo de perturbacéo (Capucho, 2018b).

Sinteticamente, a melhoria do acesso a cuidados habilitados e capazes de abordar as
perturbacbes mentais, para além de estimular um progresso na qualidade de vida dos
individuos também providencia as comunidades com informag&o e conhecimento nesta area.

E necessario, em concreto, continuar a aumentar os registos de perturbacdes mentais
nos servicos de saude primarios e aumentar 0 apoio a criangas e adolescentes.

A populagéo vive mais anos e vive-os com fragilidades na area da saude mental, o que
implica uma deterioracdo da qualidade de vida e uma sobrecarga para a geracdes seguintes.

Conclui-se, portanto, que € relevante desenvolver ferramentas comunicativas que

apoiem a aprendizagem e o reconhecimento de sinais e/ou sintomas.

CAPITULO 2. Comunicac&do em Saude

2.1. Comunicagdo em Saude e aimportancia da comunicagao publica
“A relacdo entre o processo de criar e interpretar

mensagens é que provocam uma resposta”, (Griffin, 2012).

A comunicacao refere-se a transmisséo ou troca de informagé&o e implica a partilha de
significados junto de um grupo de pessoas para as quais € pretendido comunicar (Thomas,
2006), tendo como proposito incentivar agdes, reconhecer certas necessidades e requisitos
como necessarios, partilhar informacdes, ideias, atitudes e crengas, produzir um
entendimento comum e ou estabelecer e manter relagdes.

Tendo em conta os fatores apresentados, a Comunicagado tem um papel fundamental
quando observado na perspetiva da Saude, pela possibilidade de divulgacéo de cuidados e
promocao de saude.

A Comunicacdo em Saude é um conceito multidisciplinar, influenciado por
conhecimentos de mdltiplas areas (educacaolliteracia em saude, comunicagao para massas,
marketing social, psicologia e antropologia, entre outras) que agrupa estratégias
comunicativas para influenciar e melhorar a satde, ndo so, a nivel pessoal e individual, como

também na esfera publica (Shiavo, 2007).
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Para se perceber melhor o impacto que esta pode ter na construcdo de praticas e
representacdes em contextos sociais, culturais e comportamentais € primordial, defini-la e
entender a sua complexidade.

A sua definicdo tem evoluido ao longo dos ultimos 50 anos e atualmente é descrita
como sendo indispensavel para: partiihar e influenciar o publico com informacfes
relacionadas com saulde publica; motivar comunidades para a percecao de determinados
problemas de salude e motivar a mudangca de comportamentos nocivos ou prejudiciais
(Shiavo, 2007). A Comunicagdo em Saude €, assim, desenvolvida para fornecer informagéo
a um grupo de individuos, designado por audiéncia e esse desenvolvimento implica um
conhecimento prévio do publico-alvo e do ambiente envolvente.

A aceitacdo e retencdo da informacdo providenciada, assim como a mudanca
comportamental/social sdo condicionadas pelo ambiente onde os individuos vivem e a
influéncia que tém sobre este.

E necessario, portanto, saber que tipos de programas existem e quais sdo as politicas,
normas sociais, principais problemas e obstaculos que surgem quando é abordado um
determinado problema de saude. Todos estes fatores contribuem para a criagdo de um
ambiente social favoravel e propenso a didlogos e discussdes sobre um assunto especifico.
Como consequéncia, é construida uma ligacdo entre audiéncia e emissor de informacédo. O
estabelecimento deste dialogo, desta ligagdo, vai potenciar uma abertura para a
implementacéo de mudangas nas praticas, principios e condutas.

O conceito de Comunicacdo em Saude, em particular no campo da Saude Publica, €
estruturado por caracteristicas especificas que estimulam o alcance dos objetivos (Schiavo,
2007). A elaboragédo de uma comunicagéo deve ter em conta a audiéncia que vai receber a
informacéo, as pesquisas realizadas, a integragéo de varios conceitos tedricos, a definicdo de
um método estratégico, a eficiéncia de custos, a criacdo e criatividade no suporte da
estratégia, a capacidade de estabelecer relacdes e, por fim, a possibilidade para uma
mudanca comportamental ou social. Os objetivos definidos podem abordar vérias teméticas
como prevenir doengas, promover a saude, perceber o risco, recomendar exames de rastreio,
informar sobre temas da area da saude, educar sobre doencas e exames médicos, educar
sobre medicacao e tratamentos, recomendar medidas preventivas e apelar a comportamentos
conscientes e refletidos (Teixeira, 2004).

Sob a forma organizada de planos estratégicos de comunicacdo, estes sao
construidos tendo em conta fatores que influenciam o ambiente circundante, podendo atingir
varios niveis de impacto (Thomas, 2006). Seja a nivel individual, impactando o conhecimento,
atitudes, capacidades e consciéncia para uma mudanca de comportamento; ou a nivel da

rede comunicacional, estabelecida a partir de relagées pessoais dos individuos com grupos.
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Também pode ser vantajosa a partilha de informacdes sobre salude e apoiar os
esforcos para uma alteracdo individual e em comunidade, criando estruturas e politicas que
apoiem estilos de vida saudaveis e eliminem possiveis riscos sociais, a nivel organizacional.
Por fim, o impacto pode, ainda, ser a nivel da sociedade como um todo, influenciando uma
mudanca a partir de valores, atitudes, opinides, leis, politicas e também em dimensdes fisicas
como economia, cultura e ambientes potenciadores de informacgéo (Thomas, 2006).

No entanto, é importante entender que a Comunicacdo em Saude ndo funciona
quando estruturada isoladamente e é uma teméatica que é criticada por ndo abordar todos os
temas presentes em saude de modo igualitario e com o mesmo nivel de eficacia, devido a
complexidade da &rea e temas nela incluidos. O recurso a técnicas de comunicagdo em Saude
pode ndo colmatar falhas a nivel estrutural, mas pode impulsionar a necessidade de
mudangas, equipar comunidades com informagdes para revindicarem decisbes ou normas e
desenvolver novos servigos e cuidados (Shiavo, 2007).

Como é mencionado anteriormente, a comunicacao em salde pode ser organizada de
vérias formas e ser apresentada sob a perspetiva de uma organizagéo publica.

Muita da informagé&o disponibilizada sobre saude esta acessivel através de meios de
comunicagdo como Televisdo, Radio, Imprensa ou plataformas digitais na Internet. No
entanto, esta informagcdo pode estar desatualizada, incompleta ou até incorreta. Esta
observacdo é mais um dos fatores, juntando-se assim as j& mencionadas ao longo do
trabalho, que reforgam a relevancia de comunicacao publica em saude.

A comunicagdo publica em saude pode ser apresentada sob a forma de uma
campanha comunicacional na qual o emissor de informacgéo é identificado como uma
entidade, instituicdo ou organizag&o publica. E o caso do Ministério da Salde Portugués,
Direcéo Geral da Saude e ou Organizacdo Mundial da Saude.

Por se tratarem de instituicbes nacionalmente/mundialmente reconhecidas como
especialistas e de referéncia na area, estas possuem credibilidade e fiabilidade capazes de
motivarem comportamentos saudaveis e evitarem situacdes de risco, ao adequarem
programas comunicacionais através de uma cobertura assidua dos media sobre aspetos da
saude (Hornik, 2002).

Definido pelo Departamento de Salde e Servicos Humanos americano, a
comunicacgdo publica em sadde tem como agenda a prevencédo de doencas, a promocédo da
saude, as politicas de cuidados de saude, o aspeto empresarial dos cuidados de salude e a
melhoria da qualidade de vida e saude de individuos de uma comunidade (Shiavo, 2007). Esta
comunicacdo tem especial pertinéncia no surgimento de doencas infeciosas, ameacas
globais, bioterrorismo e uma nova énfase numa abordagem mais centrada e preventiva nos

pacientes.
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A comunicacdo publica em saude para além de ter uma importancia reforcada na
mudanca de comportamentos e no alerta de situacfes de risco, também é relevante na
disponibilidade de literacia sobre um dado tema.

Como ja foi brevemente mencionado, a comunicacéo publica em salde centra-se no
desenvolvimento, implementacdo e avaliagdo de atividades comunicativas organizadas
(campanhas de comunicacdo em saude) que sdo distribuidas por varios meios de
comunicagdo. S&o dirigidas a vastos grupos de pessoas com o intuito de prevenir riscos,
promover saude publica, difundir estilos de vida mais saudaveis (que consequentemente,
melhora a qualidade de vida) e potenciar beneficios em individuos e comunidades (Parvanta,
2011, Atkin e Rice, 2013; Rimal e Lapinski, 2009).

Este tipo de comunicacdo pode aperfeicoar a saude publica e evidenciar a
possibilidade de melhorias em determinados assuntos ou areas.

E um conceito tedrico que pode contribuir para um reconhecimento e apreciacdo das
populagbes e mudar os procedimentos culturais enraizados nestas. Por se tratar de um
processo dindmico organizado em exercicios comunicativos, 0 emissor e recetor de
comunicagdo podem trocar de papéis entre si, ao longo da sequéncia. Ou seja, as
comunidades filtram o que é comunicado através de prismas sociais e cada individuo vai
interpretar e adaptar a informacg&o de maneira distinta. O sujeito, a posteriori, pode “replicar”,
mudando o seu comportamento e/ou revindicando alguma deciséo politica ou social, por
exemplo (Rimal e Lapinski, 2009).

Apesar de alguns ensaios elaborados sobre comunidades apresentarem poucas
consequéncias praticas de campanhas de comunicagdo publicas, existem evidéncias
reconhecidas, resultantes de estudos de observacdo, que demonstram mudancas
comportamentais na saude devido a comunicacado publica na mesma area (Hornik, 2002).

As campanhas de comunicagdo publica que efetivamente atingem o0s objetivos
estipulados sdo as mesmas campanhas que conseguem alcancar maiores niveis de cobertura
e impulsionar um processo de mudanca a nivel das normas sociais ao contrario das
campanhas que transmitem apenas conhecimento (Hornik, 2002)..

Uma das caracteristicas destas campanhas é que séo desenvolvidas sob a alcada de
uma entidade publica, como é o caso em Portugal da Direcao-Geral da Saude. A mensagem
da campanha pode ser captada com mais credibilidade e persuasao por estar associada uma
organizacdo que € reconhecida dentro das comunidades como de referéncia, com
legitimidade para abordar temas da area da saude, interessada em providenciar informacao
verdadeira e clara e zelar pelos interesses dos individuos (Kemp, 2007).

No entanto, ndo é apenas a fonte que determinada o impacto e sucesso da campanha.
Estes fatores séo geralmente suportados tendo em conta a mensagem, exposi¢ao, tendéncia

secular, duracdo, métodos e cobertura (Snyder e Hamilton, 2002). Sao estes aspetos que a
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técnica de investigacdo, meta-analise, avalia para estimar o impacto da campanha e o
sucesso a partir do cumprimento de objetivos.

Em Portugal, apesar de serem realizados poucos estudos que relacionam a
comunicagcdo em saude e o impacto que pode ter nos individuos expostos a tais mensagens
€ bastante recorrente a elaboracdo de campanhas com o propdsito de alterar comportamentos

e/ou implementar habitos saudaveis na sociedade.

Tendo em conta 0s objetivos e caracteristicas da comunicacdo em salude e a sua
possibilidade de ser apresentada com cariz social publico, foi estipulado para este Trabalho
de Projeto que o problema que se propdem resolver se prende com a possibilidade de
estabelecer uma campanha institucional que forneca informacdes sobre a area da saude
mental de maneira a tornar o grupo alvo, a que se destina a comunicagao, mais capaz de
entender, agir e reconhecer. No fundo, que uma campanha que consiga contribuir para o
aumento da literacia da populacdo nesta area.

No caso concreto deste Trabalho de Projeto, optou-se por um tema especifico da area
da saude devido a multiplicidade e complexidade da area, uma vez que dificilmente seria
possivel elaborar uma campanha que abordasse tanta informacéo distinta e vasta de uma so
vez. Optou-se, portanto, por selecionar a saude mental e ter como foco comunicacional e
informativo as perturbacdes de ansiedade.

Depois de definido o problema a resolver, o propdsito € idealizar uma campanha que
se baseia nos objetivos de capacitar a audiéncia com a habilidade de aceder e entender
informagfes sobre o tema e melhorar a competéncia individual de agir, estando assim a
contribuir para 0 aumento da literacia da populagdo em Saude mental.

Para se conseguir construir uma campanha informativa é, em primeiro lugar,
necessaria a definicdo e explicacdo da area que orienta este desenvolvimento: Marketing

Social.

2.2. Marketing Social

A area do Marketing, para efeitos analiticos foi organizada por 4 Eras tendo em conta
a evolucdo das situacfes e praticas ao longo dos anos (Wilkie, 2003, citado por Bacellar e
Ikeda 2011, p. 489). Antes de se reconhecer pelo termo “Marketing”, comecou por se tratar
de um conceito integrado no campo da Economia. Foi, depois, adaptado como instrumento
econdmico (12 Era, Fundacéo da Area), tendo em conta as possibilidades caracteristicas da
area. A partir destas foram desenvolvidos o que hoje se aceita como principios gerais a seguir
(22 Era, Formalizag&o da Area).

Com os anos 50, marcado pelo rdpido e acentuado crescimento tanto do mercado

americano como nos conceitos de Marketing, surgem duas perspetivas (a da gestdo e a das
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ciéncias comportamentais e quantitativas) que dominam e potenciam o desenvolvimento e
evolucdo do conhecimento na &rea (32 Era, Mudanca de Paradigma — Marketing, Gestao e
Ciéncias).

O surgimento de novos desafios da realidade empresarial (foco financeiro a curto
prazo; downsizing®, globalizacdo e re-engineering®), a discussio sobre as perspetivas
dominantes e a expansdo e diversificacdo do conhecimento para areas de interesse
especializadas, marca o inicio da 42 Era (A Mudanca Intensifica-se — A Fragmentacdo do
Convencional). Esta era estende-se até aos dias de hoje.

Os progressos dados na area do Marketing Social comegcaram, na mesma década,
com G.D Wiebe que questionou se n&o seria possivel vender “companheirismo e pensamento
racional como se vende sabonete” (1952, citado por Schneider e Luce 2014, p. 126).

No entanto, a primeira definicdo para Marketing Social sé surge em 1971 com Philip
Kotler e Gerald Zaltaman (citado por Schneider e Luce 2014, p. 128) e gerou a possibilidade
de ampliar os métodos de Marketing para algo que néo esteja condicionado pelo pagamento
de uma quantia monetaria. Ou seja, ao invés de se tratar de um produto que pode ser
comprado (como € o caso de um carro ou de uma peca de roupa), o Marketing Social pode
Ser um recurso para comunicar e informar os individuos sobre temas sociais (por exemplo,
protecdo ambiental e/ou saude publica).

Como é mencionado anteriormente, a definicAo de Marketing teve uma constante
adequacédo e exploracdo ao longo dos tempos. No entanto, todas as propostas de definicdo
apresentadas acabam por se encontrar na mesma corrente de ideias: adequacdo de
métodos/estratégias de Marketing comercial para alterar atitudes, crencas, ideais e
comportamentos de individuos sobre assuntos de interesse publico; métodos estes que tem
como principal objetivo mudar e melhorar a nivel pessoal e social (Andreasen, 1994). Um
aspeto importante a referir é que este pode ser aplicado também a profissionais de varias
areas e industrias, organizacdes e responsaveis de politicas sociais (Stead et al, 2007b).

O Marketing Social ndo deve ser visto como uma teoria, mas sim como um esquema
ou uma estrutura de trabalho que conjuga varias correntes de conhecimento como psicologia,
sociologia e comunicacao para tornar possivel uma melhor compreensao do comportamento
humano (Stead et al, 2007a).

E relevante o seu recurso, para este trabalho, porque relne o “comportamento
voluntario do individuo” e “marketing” com situagées que nao tém como objetivo vender

produtos ou servi¢cos, nem estabelecer trocas monetarias (Andreasen, 1994). Por exemplo,

3 Termo em inglés para identificar o ato de reduzir o custo de um pardmetro numa empresa (Cambridge
University Press, sem data).

4 Termo em inglés para ilustrar o processo de alterar e melhorar como uma empresa opera (Cambridge
University Press, sem data).
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na area da Saude, existem campanhas para incentivar o aumento de doac¢des de sangue e
para a prevengao contra a gripe.

O Marketing Social procura influenciar o comportamento voluntario dos individuos. Ao
fornecer informacdo relevante sobre um determinado caso, o individuo pode, quando
confortado com uma dada situagéo, saber qual a opcdo mais correta ou ser desencorajado a
realizar um comportamento que possa ser prejudicial. Este tipo de Marketing ndo consiste em
coacao ou execucdo de algo, mas sim dar a entender porque algo se deve ou nao fazer.

Este subtema da corrente de Marketing utiliza estratégias e tecnologias que séo
normalmente aplicadas em situacdes de trocas comerciais e é, geralmente, aplicado sob a
forma de programas. Entende-se por programas, a¢cdes comunicativas organizadas em varias
campanhas (realizadas durante um determinado periodo de tempo), que tém como principal
objetivo alterar um procedimento/crenca/atitude e beneficiar um grupo de pessoas para as
quais se vai comunicar (ou a sociedade num panorama geral) (Andreasen, 1994).

Os programas de Marketing Social devem ter especificagcdes caracteristicas (p. 112):

1. A entidade que gere o programa deve conhecer as necessidades, percecoes e
padrBes comportamentais da audiéncia/grupo-alvo para qual vai comunicar;

2. A gestdo do programa também deve passar pela segmentag¢édo do grupo-alvo
e adaptar estratégias consoante as caracteristicas de cada segmento;

3. Devem ser testados previamente os principais componentes da estratégia do
programa por membros do publico-alvo;

4. E concebido um processo de decisdo pelo qual o grupo-alvo realiza o
comportamento alvo, isto é, adquire o conhecimento necessario para saber
fazer uma escolha, reconhece o0s valores que caracterizam esse
comportamento como o pretendido, adquire o comportamento como relevante
para determinadas circunstancias, conclui os aspetos positivos da adequacgéo
do comportamento, adquire confianca para realizar a acdo e assenta
importancia no apoio dos outros;

5. O programa reconhece que a decisdo ou atitude do grupo-alvo pode ser
comprometida (direta ou indireta) por fatores exteriores a0 mesmo;

6. Por fim, devem ser tidos em consideragéo os fundamentos do Marketing Mix.

A compreensdo e estipulacdo destes critérios sdo fatores fundamentais para a
estimulacao da eficacia do programa e respetivas campanhas (Stead et al, 2007a).

Por exemplo, quando analisado um programa sobre nutricdo (Stead et al, 2007b), foi
possivel perceber que as intervengdes a nivel do Marketing Social foram mais relevantes na
influéncia de comportamentos, conhecimentos e variaveis psicolégicas como eficacia pessoal

e percecdo dos beneficios de uma alimentacdo mais saudavel. No entanto, sdo menos
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impactantes quando surgem a influenciar uma mudanca direta na dieta para alcancar
resultados a nivel fisioldgico como pressao arterial, colesterol e indice de massa corporal.

Esta analise sugere que o Marketing Social pode produzir alteracbes num espetro
social mais ampliado, ao invés de se focar apenas numa ac¢do mais especifico.

Ha, no entanto, problemas e desafios na criacdo de programas de Marketing Social
quando se utiliza a abordagem descrita anteriormente: transferir os conhecimentos de
Marketing convencional e comercial (Bloom e Novelli, 1981). Devem ser tidos em atencgéo
considerando que a intengcdo é aplicar este método num tema da esfera social e,
simultaneamente, produzir vérias alteragdes sociais.

Apesar de o Marketing Social ter uma forte contribuicAo no desenvolvimento de
programas para seguranca rodoviaria ou obesidade, por exemplo, a discusséo das limitacdes
deste tipo de abordagem pode ajudar organizagdes e agentes na formulacdo de programas
mais viaveis e eficazes. Estas limitagdes ocorrem na area de tomada de decisdo e sao
especificos do Marketing Social, ndo sendo tdo recorrente quando se trata de uma grande
empresa comercial.

Uma analise reduzida do mercado, a nivel de dados secundarios sobre o publico-alvo,
ou nao saber identificar os fatores determinadores do comportamento da audiéncia, pode
modificar o impacto e potencial do programa (Bloom e Novelli, 1981).

A segmentacéo do mercado, por vezes, também pode ser um fator condicionante, uma
vez que, normalmente, 0s agentes que desenvolvem o programa procuram impactar o maior
namero de pessoas possivel (por vezes, apresentam um numero demasiado extenso e
inalcangavel). H&, também, desafios presentes na elaboracdo da inten¢cdo de comunicacao.
Esta tende a ser desenvolvida com pouca flexibilidade ao grupo-alvo e incapaz de se
prolongar no tempo de acao.

Regularmente, este tipo de programas € desenvolvido com orgcamentos reduzidos, o
que se traduz numa complicada selecdo e alocacdo de meios de comunicacdo pagos nas
campanhas. Outro fator limitativo é o tipo de comunicacdo que desenvolvem, sendo muito
vezes moderada no conteldo, recorrendo a uma linguagem menos humoristica, apelativa ou
casual e dando primazia a transmissao de grandes volumes de informacao.

Por fim, as organizacdes tém dificuldade em avaliar a eficacia e definir o que se
pretende alcancar, ao contrario de uma empresa comercial; 0s programas sociais podem néo
estar munidos de dados quantitativos que mecam e apoiem as tomadas de deciséo.

E possivel perceber que o Marketing Social tem muito em comum com o Marketing
comercial “convencional”, no entanto, cada um destes métodos tem as suas especificacdes a

nivel de estruturas, competéncias e limitacdes.
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2.2.1. A suaadaptacado a Saude Publica

Como é mencionado anteriormente, o Marketing Social explora a possibilidade de
aplicacdo de técnicas que podem contribuir para solucionar questdes sociais (Branco, 2013).
Estas técnicas podem ser aplicadas em varios temas da esfera social, de modo a impulsionar
a visibilidade e aceitacao de sociais (Machado, Antunes e Miranda, 2016).

Em 1988, Craig Lefebvre e June Flora introduziram o conceito de Marketing Social
aplicada a area da saude publica. Foi a caréncia de programas em maior escala, com fins
mais extensos e focados na alteracdo comportamental que levou a necessidade de adaptar
este tema do Marketing para a area da Saude.

Em Portugal, a Direc¢cdo-Geral da Saude (2018) organiza os programas em 4 grupos
diferentes® e todos os anos (por vezes, prolongados ao longo de cada ano) elabora
campanhas sobre temas referentes a saude publica, aplicando conceitos e estratégias de
Marketing Social.

A aplicacdo de esquemas especificos a cada situacao pode beneficiar a prevencgéo de
problemas de salde publica e potenciar a possibilidade de atingir niveis satisfatorios de
sucesso se for comunicada a populagéo (Aras, 2011). Ou seja, os programas podem falhar
guando ocorre apenas a prestacdo de servicos sem ser realizada a sua manutengéo e
adequacao.

Como foi mencionado, o conceito de Marketing Social é importante para impulsionar
um problema social e neste caso em concreto, trata-se de motivar os individuos a terem uma
abordagem comportamental positiva face a salde e uma participagdo ativa nos programas de
saude pubica.

Com a sua integracdo na promoc¢ao de saude publica, é possivel o acompanhamento
de um conjunto de intervengdes sociais e ambientais (isto é, a nivel do meio envolvente), que
séo elaboradas para beneficiar e proteger a saude dos individuos e respetiva qualidade de
vida (World Health Organization, 2016). Assim, é possivel maximizar os pontos que tém em
comum ao adaptar cada uma das suas especificacdes a uma determinada area da saude
(Griffiths et al, 2008).

O projeto aqui apresentado € complemente suportado pelos objetivos de Marketing
Social: proporcionar beneficios para as sociedades e resolver/prevenir problemas sociais. O
problema que é proposto ser resolvido refere-se a nivel da sadde mental, em concreto com a
promocao de informacdes sobre Perturbacfes de Ansiedade e consequentemente melhorar

a capacidade para reconhecer situacfes desta area.

> Plano Nacional de Salde, Programas de Saudde Prioritarios, Programas de Salde e Programa de
Apoio Financeiro (a Saude mental faz parte do segundo grupo), https://www.dgs.pt/pns-e-

programas/programas-de-apoio-financeiro.aspx
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CAPITULO 3. O Projeto

3.1. Plano Estratégico da campanha Calma Mente: descodificar a Ansiedade

Ao longo dos capitulos anteriores foi realizada uma contextualiza¢do da Satude mental
em Portugal, mostrando, especialmente, a prevaléncia das Perturbacdes de Ansiedade e a
desinformacao que existe sobre o tema (a partir dos estudos consultados). Ao associar estas
informagfBes ao enquadramento tedrico que € apresentado, € percetivel que existe uma
necessidade de desenvolver uma campanha de comunicagdo que consiga conciliar
informagBes importantes e pertinentes com a importancia de capacitar individuos sobre o
tema.

A salde mental é parte integrante do estado de ter saude e deve ser monitorizada e
estimulada como a saude fisica (World Health Organization, 2014).

Tendo em conta o contexto portugués, as perturbagdes de ansiedade tém impacto em
16,5% da populacgédo, valores que se destacam entre os paises europeus. Relevante salientar,
que esta percentagem é€ referente a casos conhecidos e diagnosticados. Ficando, assim, de
fora casos que néo sao referenciados.

Outro fator que também evidencia a importancia deste tipo de comunicacdo € a
caréncia de literacia em algumas faixas etarias (Espanha, Avila e Mendes, 2016; Rosa,
Loureiro e Sequeira, 2014). Nao conseguir identificar sinais e sintomias caracteristicos da
doenca e rotular erradamente uma situacao pode dificultar a identificagdo de um individuo que
necessite de ajuda.

Com o desenvolvimento desta campanha, a curto prazo, sera possivel a abertura de
um dialogo sem constrangimentos sobre as Perturbacdes de Ansiedade e incentivar uma
abordagem mais positiva e saudavel perante uma condicdo desta area. A longo prazo, a

consequéncia mais relevante € a melhoria da qualidade de vida das comunidades.

Como foi exposto anteriormente, o Marketing Social, apesar de constituir uma vertente
do Marketing (usualmente aplicado em empresas de trocas monetarias de bens e/ou servigos)
tem conceitos e métodos estratégicos especificos que o tornam aplicavel a organizactes
publicas/sem fins lucrativos.

Quando aplicado ao tema de saude publica, recorre a uma extensa lista de
possibilidades estratégicas de comunicacdo em salde com base em meios de comunicacdo
de massa (Evans, 2006).

O plano estratégico é o documento utilizado para contextualizar a situacdo atual da
area da Saude mental, identificar novas possibilidades, corrigir falhas reconhecidas e
identificar métodos de atuacéo (Direcdo-Geral da Salde, 2017b). E apresentado no Programa

Nacional para a Saude mental, disponibilizado anualmente pela Direcdo-Geral da Saude.
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Tendo em conta que se recorreu a contetdos bibliograficos da area, foram adaptados
e organizados varios conteudos, de varios autores, de maneira a complementar a informacéao
de cada, pretendendo-se, assim, desenvolver um plano o mais completo e abrangente
possivel. Os elementos pertencentes ao plano foram ordenados em cinco formas possiveis (a
partir dos quais sdo obtidos/desenvolvidos os dados a aplicar): (a) definicdo e andlise do
problema; (b) definicdo e segmentacdo do publico-alvo; (c) avaliacdo da competicdo; (d)
Marketing Mix; (e) planeamento e acompanhamento (Lefebvre e Flora, 1988; Grier e Bryant,
2005; Evans, 2006; Aras, 2011).

E, também, mencionado por Lefebvre e Flora (1988) a importancia de possuir um
processo de gestdo com funcdes de avaliagdo de problemas, planeamento, implementacéo e
feedback.

O projeto desenvolvido trata-se de uma campanha comunicacional de esclarecimento
e informacéo sobre as Perturbagcbes de Ansiedade, como é referido ao longo do trabalho.

Esta campanha tem como intencdo melhorar a literacia da populacdo nesta area,
ajudar a entender a informacédo que € disponibilizada, melhorar a capacidade de agir e
proporcionar um didlogo aberto e sem constrangimentos, na sociedade portuguesa em geral.

O nome dado a campanha, Calma Mente: descodificar a Ansiedade, é uma alusdo ao
que se propde a realizar; simplificar o conceito de Ansiedade e torna-lo acessivel e

compreensivel ao publico-alvo.

3.1.1. Definigdo e anélise do problema

E necessario iniciar o plano estratégico por estipular o problema/necessidade que o
plano de Marketing Social se propde a resolver e caracterizar o ambiente envolvente. Assim,
o problema que se pretende resolver é a falta de comunicacdo sobre perturbacdes de
ansiedade e a dificuldade de acesso e compreenséo da informacado, dados obtidos a partir da
pesquisa descrita no Capitulo 1 (especificamente no ponto 1.2).

Para que seja possivel a resolugdo do problema proposto é necessaria delinear os
objetivos que a campanha deve atingir. Estes objetivos sdo desenvolvidos tendo em conta a
audiéncia que vai ser impactada e esta campanha pretende melhorar a literacia sobre
Perturbacbes Mentais (e consequentemente, também sobre a Saude mental); atenuar as
ideias negativas sobre Perturbacdes de Ansiedade ja culturalmente enraizadas na sociedade;
aproximar a populagdo ao Servigco Nacional de Saude; melhorar a qualidade de vida; adequar
a prestacao dos servicos de saude; incentivar o desenvolvimento de programas de tratamento
e de reabilitagdo psicossocial, aumento de a¢des de promocédo a salude mental e prevengéo
desta e incentivar a tolerancia e sensibilidade (a assuntos de Saude mental).

Com base na definigdo do problema, os objetivos também podem ser definidos a partir

da mnemonica SMART (Doran, 1981) que ajuda a estabelecer objetivos Especificos,
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Mensuraveis, Alcancaveis, Realistas e delimitados no Tempo (a mnemonica tem origem
nestes termos em inglés). Este método auxilia o planeamento das acfes, ao conduzir a
criacdo de objetivos e metas tendo em conta varios aspetos da campanha.

Considerando esses fatores, sdo estabelecidos como objetivos:

¢ Transmitir uma campanha coerente e percetivel a 50% do publico alvo;

e Aumentar os registos de perturbacdes de ansiedade nos Centros de Salde em
20% (tendo como referéncia os 6,06% registados no relatério “Programa
Nacional para a Saude mental” da Direcdo-Geral da Saude em 2017);

e Melhorar a literacia na area das Perturba¢gdes Mentais em 50% (comparando
os resultados dos questionérios inicial e final que sao feitos para avaliacdo da
campanha);

e Incentivar a acdo individual numa situagdo relacionado com ansiedade
acentuada/Perturbacdes de Ansiedade;

¢ Incentivar a interacdo pelas redes sociais online da campanha;

e Impactar 30% das instituicbes de ensino em Portugal (10% para cada tipo de
instituicao: basica, secundaria e superior);

e Atingir as 50 000 visitas ao Website.

3.1.2. Definicdo e segmentagdo do publico-alvo

Depois de apresentada a definicdo e analise do problema e de terem sido delineados
0s objetivos, € necessario definir a quem se dirige a comunicacdo. Por se tratar de uma
campanha de Marketing Social para beneficiar a Saude Publica, a sua comunicagdo
disponibilizada é pertinente para a populagdo em geral.

A segmentacdo entre idades é, portanto, relevante na medida em que cada grupo se
encontra em situagdes da vida diferentes e as fontes de ansiedade/stress podem ser,
consequentemente diferentes. E pertinente considerar a importancia da escolaridade na
segmentacao de um determinado grupo de individuos. Como € mencionado anteriormente, 0
nivel de ensino pode potenciar ou atenuar o estigma e compreensdo da informacao
providenciada.

No entanto ndo seria realista tentar comunicar, a0 mesmo tempo e na mesma
campanha, com individuos cujas idades se situam no intervalo entre os 12 e mais de 64 anos;
por se tratar de individuos com caracteristicas diferentes, € necessario recorrer a
segmentacao tendo em conta idade, necessidades, valores e estilos de vida.

Nos estudos/inquéritos mencionados neste trabalho ha trés faixas etarias que se
destacam por apresentaram dificuldades no reconhecimento da patologia e na consulta de

informacéo: a prevaléncia da faixa etéria dos 34 aos 44 anos, no inquérito Literacia em Saude
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em Portugal (Espanha, Avila e Mendes, 2016); dos 12 aos 17 anos do estudo Literacia em
Saude mental em Adolescentes (Rosa, Loureiro e Sequeira, 2014) e dos 18 aos 25 anos
apresentado num estudo sobre os pedidos de apoio psicoldgico nas Universidades (Capucho,
2018a).

Por se continuar a tratar de um nimero elevado de pessoas, poderia ser interessante
abordar a definicdo de publico alvo, numa fase inicial, dos 12 aos 25 anos (Rosa, Loureiro e
Sequeira, 2014; Capucho, 2018a).

Esta segmentacéo especifica remete para a consulta de estudos realizados sobre a
prevaléncia de perturbacdes de ansiedade por idade, apontam que individuos com menos de
35 anos tem maior probabilidade de desenvolver uma condi¢do desta &rea (Remes et al, 2016;
Baxter et al, 201).

3.1.3. Sustentabilidade do projeto

Para compreender o posicionamento da campanha a realizar € importante estabelecer
as suas fraquezas e forcas bem como as ameacgas e oportunidades. Para tal recorreu-se a
adaptacdo da Analise SWOT, muito recorrente no Marketing Comercial.

Este método tem como objetivo posicionar uma entidade num ambiente (ou mercado)
especifico (Sammut-Bonnici e Galea, 2015), a partir de 4 elementos: Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas®.

Os primeiros dois elementos mencionados dizem respeito aos aspetos controlados
pela organizacdo sendo que os restantes (Oportunidades e Ameacas) ddo a conhecer o
ambiente envolvente no qual o programa devera operar.

Como é referido anteriormente, este programa e respetiva campanha de comunicagéo
séo desenvolvidos para serem colocados em préatica por uma entidade/organizagdo publica

como é, por exemplo, o caso da Direcdo-Geral da Saude.

Forcas

e Credibilidade — a Direcdo-Geral da Saude tem a credibilidade por ser uma
organizacdo publicamente reconhecida e consequente relevancia junto de outros
nucleos institucionais;

e Dados estatisticos Primarios e Secundéarios — tem acesso a dados estatisticos
desenvolvidos pela prépria entidade (dados primarios) e a dados desenvolvidos na
area por via de outros estudos (dados secundarios);

e Capacidade de coordenacdo e integracdo — ter a capacidade de coordenar e

integrar grupos de profissionais da area;

6 Da traducao de Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats, cada inicial forma a sigla SWOT.
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Parcerias - tem maior possibilidade de estabelecer parcerias com outras
organizacdes/entidades publicas e privadas;

Inclusdo no Programa de Saude mental — as PerturbacBes de Ansiedade séo ja
abordadas no Programa Nacional para a Saude Mental;

Adequacao dos cuidados de saude - adaptar as instituicbes de cuidados de saude
para situagdes relacionadas com Perturbacdes de Ansiedade.

Fraquezas

Priorizacdo de outros assuntos — priorizar determinadas doencas mentais em
detrimento de outras (ndo por serem mais importantes, mas por se tratar de uma
selecdo que tem de ser feita para se decidir que temas abordar);

Restricbes orgamentais — restricdes nos orcamentos associados a érea da
Comunicacao por ter de se priorizar que assuntos de saude publica sdo abordados em
cada ano;

Sistemas de informac&o desatualizados - os sistemas de informagdo que se
encontram disponiveis podem estar pouco apelativos;

Recursos humanos reduzidos — possuir reduzidos recursos humanos préprios

(Assembleia da Republica, 2008; Entidade Reguladora da Saude, 2015).

Oportunidades

Dialogo direto e coerente — desenvolver um didlogo direto e coerente pode construir
uma relagdo mais préxima e de confianga junto do seu publico;

Facilidade de acesso e divulgagcdo — por se tratar de uma instituicdo reconhecida
em Portugal, tem facilidade em aceder e divulgar em varios tipos de meios;

Maior atencdo da Comunicagdo Social — maior atencdo por parte dos 6rgdos de
comunicagédo social sobre temas do foro mental;

Adequar a utilizag&o de meios online - utilizagdo de meios emergentes, como redes

sociais, menos dispendiosos e mais proximos de alguns publicos-alvo.

Ameagas

Estigma — a desaprovacéo da doenca existente na sociedade;

Falta de informacédo — a pouca informacao que é disponibilizada pelas instituicées
publicas sobre o tema;

Incompreensdo e intolerdncia — os dois pontos anteriores potenciam uma
incompreensao, desinteresse e indiferencga pelo tema,;

A cultura — os preconceitos culturalmente enraizados nas comunidades.
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o Desigualdade de acesso — a populagédo portuguesa nao acede a informacoes toda
da mesma maneira e pode ocorrer falhas nesta consulta; 75% da populacéo
portuguesa tem acesso a Internet (INE, 2018).

e Multiplicidade e complexidade do tema — a complexidade, especificidade e
multiplicidade da patologia podem contribuir para uma dificuldade e cuidado acrescido

na abordagem escolhida para comunicar o tema.

3.1.4. Marketing Mix

Entende-se por Marketing Mix a colaboracédo de quatro elementos, denominados por
Os Quatro Ps; Produto, Preco, Promocéo e Distribuicdo (em inglés surge como Placement),
concentrando assim areas essenciais para definir estratégias e planear acdes de Marketing
(Borden, 1964).

Esta ferramenta € importante para o desenvolvimento e implementagédo do Marketing
Social, sendo que neste caso é adaptado a uma causa social e apesar de as denominacdes
nao se alterarem, o seu contelido deve ser ajustado (Grier e Bryant, 2005; Lefebvre e Flora,
1988).

O Produto é definido a partir de ideias, causas sociais ou mudancas de
comportamentos e a concretizacao/adaptacdo destes resulta em beneficios para a populagéo
(Lefebvre e Flora, 1988); também se refere ao conjunto de beneficios associados (Grier e
Bryant, 2005). Neste caso concreto, o Produto é a informacédo sobre o tema e o conhecimento
que vai permitir capacitar os individuos e ajudar a reconhecer e intervir em casos de
Ansiedade. Consequentemente, também reforca na colmatacéo de falhas na literacia nesta
area. Com o processamento e avaliacdo da informacédo por cada individuo impactado pela
comunicacgdo criada, é possivel que se esteja a contribuir para a diminuicdo do estigma,
promover o reconhecimento destas condicdes mentais como debilitadoras e incentivar a
sensibilidade/compreensao.

O Preco é delineado a partir dos custos ou sacrificios que um individuo tem de exercer
para alcancar os beneficios do Produto e estes custos ndo se limitam apenas a custos
econémicos. Podem, também, ser de cariz social, comportamental, psicoldgico, temporal,
estrutural, geografico e fisico (Grier e Bryant, 2005).

E importante ter em atencdo os custos, barreiras ou constrangimentos inerentes a um
Produto de comunicacdo em saude pois sdo estes que incentivam ou ndo a colaboracdo do
publico-alvo. Tendo em conta o0 desenvolvimento deste plano estratégico, o0s
incentivos/beneficios intrinsecos causam maior impacto no dia-a-dia dos individuos que os
custos, isto porque os custos sdo apenas referentes ao tempo dispensado se for pretendido

procurar mais informacao sobre o tema.
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Depois de ser tido em conta 0 ambiente no qual a Comunica¢éo sera colocada em
pratica e para quem é que se vai comunicar (abordado em capitulos anteriores), é necessario
desenvolver conteddos e materiais para serem divulgados, ou seja definir a Promocao.

Tendo em conta a segmentacao do publico-alvo e adaptacdo de meios a utilizar, a
comunicacgao desenvolvida tem que ter em conta ndo sé com quem vai falar, como também
por onde vai ser disponibilizada (Lefenvre e Flora, 1988). O desenvolvimento estratégico da
Promocao deve elaborar um conjunto de atividade que incentivem a mudanca e geralmente
envolvem vérios tipos de elementos (Grier e Bryant, 2005).

Como € abordado anteriormente, esta campanha tem como objetivo informar e ajudar
a reconhecer sentimentos e a¢des caracteristicos de Perturbacdes de Ansiedade e por isso
esta campanha foi elaborada com o propésito de expor os estereétipos que recaem sobre 0s
individuos que vivem com este tipo de condicdo e, consequentemente, corrigi-los por
informag&o correta sobre a doenga.

A estratégia de comunicagdo desenrola-se em 3 momentos que se complementam

entre si e que promovem os objetivos estipulados (Figura 3.1.).

Tabela 3.1. — Esquematizacdo da estratégia de ac6es de comunicacéo

Fonte: elaboracéo prépria

1) Comunicacéo através de redes sociais online € composta por pares de frases
em gue uma € constituida por um estere6tipo, juizo de valor ou expressdo geralmente
proferidas em sociedade (por vezes enraizadas culturalmente) e a frase seguinte corrige a
anterior. Outro tipo de conteddo que pode também ser incluido é a partilha dicas praticas de

como aliviar a ansiedade e stress no dia-a-dia e incentivar a abertura para falar sobre este
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tipo de sentimentos (Figura 3.1.). Para além das figuras assim apresentadas, também foi
idealizado a criacéo de videos em estilo de vlog’ & que espelhem a vivéncia de alguém com
este tipo de condicdo mental, entrevistas, videos informativos e videos com técnicas de
relaxamento/exercicio fisico (Figura 3.2.).

Figura 3.1. — Exemplos dos elementos graficos a partilhar no Facebook e Instagram.
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Fonte: elaboracao prépria

7 Significa video-blog em inglés, é o registo de pensamentos, opinides ou experiéncias em formato de
video que é depois publicado na internet (Cambridge Dictionary, sem data).

8 O recurso & gravacéo neste tipo de formato, deve-se por ser uma forma de entretenimento bastante

popular e consumida por faixas etarias mais jovens (Arnold, 2017; Pinto, 2018; Ferreira, 2019).
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Figura 3.2. — Exemplo do tipo de conteldos partilhado em formato video.
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Fonte: elaboracao prépria

2) Comunicacdo através de website (Figura 3.3.) tem como objetivo localizar todo
0 conhecimento num Unico local de facil acesso e de uma fonte credivel. Este website devera
conter informag&o mais completas e extensas sobre os tipos de perturbacdes de ansiedade,

sintomas, sinais e contatos de associac¢des e profissionais da area;

Figura 3.3. — Exemplo da representacéo gréfica do website.
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Fonte: elaboracéo prépria
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3) Comunicacdo em atividades presenciais € desenvolvida por palestras,
exercicios de relaxamento, apoio profissional e jogos teméticos.

A semelhanca da comunicacdo através de redes sociais, também os outros dois
elementos séo desenvolvidos com base na premissa de desconstruir o estigma e indiferenca
e abrir caminho para um dialogo aberto, sem preconceitos e competente para agir.

Por fim, a Promocdo estabelecida deve ser distribuida por diversos meios,
considerando o publico-alvo e a sua segmentacado. A Distribui¢cdo, quando abordada sobre o
Marketing Mix, diz respeito a “locais onde e quando o target pode realizar o comportamento
pretendido, recolher informacao e usufruir de servigcos” (Grier e Bryant, 2005: 323).

Por se tratar de uma campanha financiada por uma instituicdo, o maior obstaculo na
escolha de meios é o0 orcamento. Por ser muito limitado, recorre-se geralmente, a adequacgéo
de varios tipos de meios de comunicacdo

A Internet apresenta-se como uma grande fonte de informacédo e discussao (Atkin e
Rice, 2013) e é especialmente importante a sua adaptacdo a este projeto, pois, as faixas
etérias resultantes da segmentagéo do publico-alvo apresentam valores altos de penetracéo
na utilizacéo da internet (INE, 2018).

Em Portugal, 86,9% dos jovens com idades entre 0s 15 e 0s 24 anos acedem a Internet
todos os dias (Falcdo, 2015). A mesma faixa etaria da prioridade a consulta diaria de redes
sociais (91,9% dos individuos) e as mais populares sdo o Facebook, Instagram e Youtube
(Hootsuite, 2019) (sendo que a sua adaptagéo ao projeto € exemplificada na Figura 3.4). Este
tipo de meios ndo tem custos inerentes a sua utilizagdo, a quantia que seria dispensada para
comprar espacos de comunicagdo em meios tradicionais pode ser utilizada para desenvolver
outro tipo de conteldos (talvez até mais apropriados para as idades com as quais se vai

trabalhar).
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Figura 3.4. — Perfis nas redes sociais selecionadas.
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Fonte: elaboracéo prépria

Por se tratar de um tema tdo complexo e extenso, € importante organizar toda a
informacdo numa plataforma que seja passivel de ser acedida por qualquer cidadao; é
igualmente relevante expor essa informagédo de forma correta e compreensivel, dai estar
incluido a criacdo de um Website que contemple as necessidades do target.

Um pormenor a considerar na utilizacdo de redes sociais, € que estas tém idade
minima para criagao de perfil pessoal. No caso do Facebook e Instagram é necessario ter-se
pelo menos 13 anos enquanto que no Youtube a idade aumenta para 0os 16 anos. Além deste
facto, a utilizag&o de Internet ndo é igual em todas as familias, sendo que os pais podem ser
mais ou menos restritivos, por exemplo.

Considerando estas restricbes, foi pensado no desenvolvimento de um veiculo
tematico passivel de se deslocar a instituicbes de ensino (basico, secundario e superior),
instituicdes de saude, convencgdes, eventos culturais. Funciona assim para comunicar com 0S
alvos que podem né&o ser abrangidos pela comunicagdo online e reforca a comunicagéo
apreendida pelos restantes.

Ao longo desta campanha e em varios dos momentos relatados anteriormente podem
ser realizadas parcerias com o Ministério da Educacao, associacdes (académicas e sem fins
lucrativos, como é o caso da AEISCTE-IUL e APPA (Associacao Portuguesa das
Perturbacfes da Ansiedade) e personalidades reconhecidas como influenciadoras pela faixa
etéria, como Alice Trewinnard, Inés Rochinha ou Fabio Lopes, para enumerar alguns.

3.1.5. Planeamento e orgcamento

Para que os objetivos estipulados sejam atingidos € necessario planear a aplicacéo do
plano e testar previamente, se possivel (Aras, 2011; Evans, 2006). Com o planeamento é

estipulada a duracéo da campanha ao longo do tempo (Tabela 3.2.) e definido o que deve ser
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testado previamente (Grier e Bryant, 2005) avaliando se a comunicacéo estd bem construida
para cada publico-alvo. A campanha definida neste trabalho tem a duracdo de sete meses,
tendo o seu comeco no més de Setembro, sendo que os trabalhos se iniciam um ano antes.
A escolha do més recai sobre a altura no ano na qual é usual a retoma dos individuos a sua
rotina habitual (depois das férias de Verdo) e significa, também, o comec¢o de um novo ano
letivo. Por se tratarem de situacdes sociais, possivelmente, potenciadores de sinais e/ou

sintomas de Ansiedade, poderia ser interessante aplicar a campanha nessa mesma altura.

Tabela 3.2. — Cronograma

Meses

Acles

Durante os
12 meses

anteriores

Agosto

Setembro

Novembro

Dezembro

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Formacao da equipa

Elaboracdo do plano
estratégico

Desenvolvimento
de conteldos

Teste e Andlise a
campanha

Implementacdo  da
campanha

Acompanhamento e
avaliacédo da
campanha

Andlise  final dos
resultados
alcancados

Fonte: elaboracao prépria

E, também, imperativo um acompanhamento no decorrer da campanha, de forma, néo
s6 a monitorizar as atividades a decorrer e ser feita a gestdo de falhas ocasionais, mas
também para realizar uma recolha de dados e de informacg&o que consiga apoiar 0 sucesso
do programa no seu geral (Grier e Bryant, 2005; Shiavo, 2007). Esta monotorizagdo também
€ essencial para assegurar que o orcamento esta a ser seguido (Tabela 3.3.).

Trata-se de um plano financeiro utilizado para planear despesas de um determinado
plano estratégico. E especialmente importante em situacbes de tomada de decis&o e definir

prioridades (Feltrin e Buesa, 2013).
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Tabela 3.3. - Orcamento

o Diretor de operacoes;
» Profissional de Satde mental;

o Profissional de Marketing; 1.500€ (com excegao dos dois
o Profissional de Comunicacao; estagiarios que teriam um salario de
» Profissional de Design; 600€).

e Um estagiario (para a comunicagao
online/website e coordenacdo das
atividades presenciais).

Para realizar as atividades presenciais,

integrar estas nos estagios curriculares --

de cursos do ensino superior.

Para o caso de ser necessario adquirir 10.000€

material para as atividades presenciais. ’

Servidor (software e hardware), 20.000€

dominio e construcéo.

Criacdo e edicdo dos contetdos

r L 30.000€
gréficos e de multimédia.
Construgéo do veiculo tematico. 50.000€
Promogdo paga no Facebook e
Instagram. LI
Avaliacado realizada por uma empresa 25.000€

especializada em estudos de mercado.
Total: 327.000€

Fonte: elaboracao prépria

O capitulo acima apresentado destina-se a estipulacdo de todos os componentes
necessarios para a elaboracao do plano estratégico para um programa de Marketing Social e
uma campanha de Comunicacdo em Saude.

O acompanhamento assertivo do desenvolvimento da campanha junto do publico deve
decorrer paralelamente a avaliagdo da sua eficacia, perspetivando os pontos que devem ser

melhorados em futuras campanhas.

3.1.6. Processo de avaliagdo

O processo de avaliacao de projetos de Marketing Social é relevante na determinacéo
dos custos e identificacdo das condi¢cdes em que o programa deve ser desenvolvido (Grier e
Bryant, 2005). Esta avaliacdo estabelece o que vai ser avaliado, o que vai ser medido e como
se vai processar (Lee e Kotler, 2012). Apesar de ser usual avaliar apenas o0 processo depois
de estar concluido ou depois de ser colocado em pratica pode, no entanto, ser benéfico aplicar
um método de avaliacdo numa fase inicial do projeto ajudando a focar o planeamento nos
objetivos, prevendo expectativas e combinando esforcos (Shiavo, 2007). E relevante incluir
uma descricdo dos parametros a medir os resultados esperados, para depois transforma-los
em fontes de dados quando a avaliacdo ocorre.

Varios sdo os métodos utilizados para fazer a avaliagdo de uma campanha de
comunicagdo em Saude, tendo em atengdo quais sdo os paramentos selecionados (Atkin e
Rice, 2013): Avaliacdo Formativa, diz respeito a avaliacdo da adaptabilidade da campanha a

um determinado contexto; Avaliacdo do Processo, destina-se a estimar que elementos
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projetados sdo realmente implementados e quais sdo as hipGteses que podem ser
melhoradas (muito util para determinar a eficacia da campanha e ultrapassar obstaculos
sociais e estruturais); Avaliagdo Sumativa ou de Resultados, aplicada particularmente depois
de ser implementada para avaliar resultados e Eficacia da Campanha, que analisa o impacto
que esta gerou junto da audiéncia definida, a nivel cognitivo, comportamental e atitude.

Tendo em conta os métodos disponiveis para realizar a avaliacdo da campanha, é
estipulado que se avalie o conteido da campanha antes de ser colocada em pratica, de modo
a perceber se estd bem adequada e construida.

Também é expetavel que seja acompanhada a performance desta durante o periodo
efetivo de acao, para que seja possivel corrigir erros e ultrapassar dificuldades que possam
surgir.

Por fim, sdo analisados e estudados os dados alcancado pela campanha. S&o feitos
de trés maneiras: com a analise dos gostos, comentérios, partilhas e seguidores das redes
sociais; com a realizacao de dois questionarios, no inicio e no fim da realizacao das atividades

presenciais e com o numero de consultas/visitas ao website.
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Consideracdes finais

Este Trabalho de Projeto apresentou como problema a caréncia de uma campanha
institucional que forneca informacéo sobre a area da salde mental e propde-se como pode
ser construida uma campanha que consiga contribuir de forma relevante e assertiva para o
aumento da literacia da populacdo neste ambito.

Para que esta campanha seja criada foi necessério realizar uma contextualizacao
sobre Comunicag¢do em Saude e o impacto desta quando apresentada num prisma publico e
com tema principal Saude mental.

Por se tratar de um tema tdo complexo e vasto optou-se por restringir por uma tematica
referente a Salude mental, as Perturbacdes de Ansiedade. Este tipo de Perturbagbes pertence
ao grupo de Perturbacbes Mentais Comuns e ndo séo usualmente incluidas em campanhas
comunicacionais publicas em Portugal. Para além de informagbes caracteristicas sobre
Perturbacbes de Ansiedade, € igualmente importante explorar conhecimentos sobre
Marketing Social por forma a projetar o desenvolvimento de uma campanha e o que lhe esta
associado.

A campanha foi estipulada tendo em conta a adaptag&o que o Marketing Social faz de
conceitos e planos estratégicos de Marketing comercial (frequentemente utilizado por
empresas) e 0s objetivos de comunicagdo definidos. Foi desenvolvida para melhorar a
literacia em Portugal, combater o estigma e melhorar a capacidade de acao individual.

No entanto, a campanha ndo tem como objetivo apelar ao sensacionalismo da doenca.
Pretende-se, sim, abrir caminho para a troca de informagé&o, conhecimento e dialogo aberto
sobre 0 assunto.

Para uma futura abordagem do projeto, seria interessante desenvolver uma Aplicacédo
Movel que poderia providenciar informac@o, material visual e um forum virtual que
estabelecesse contato entre profissionais da area e interessados em procurar ajuda.
Pertinente, seria, também, adaptar a campanha (numa segunda divulgacéo) a Perturbacdes
de Ansiedade especificas e incentivar os individuos a partilhar os esteredétipos/estigma de que
sdo alvo, criando novos conteudos visuais facilitadores de novos comportamentos.

Outro ponto relevante seria a adaptacao da campanha para as faixas etarias que néo
sdo contempladas nesta primeira fase. Algumas possibilidades seriam: desenvolver uma
histdria infantil, atividades para centros de dia, escola primarias ou num contexto profissional.

O trabalho desenvolvido neste Projeto aborda um tema relevante e pertinente para a
sociedade no seu conjunto e ndo para grupos restritos, visto que é passivel de afetar qualquer
pessoa e comprometer a sua qualidade de vida e, consequentemente, das comunidades onde

se inserem.
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Uma boa saude mental é parte integrante do estado geral de se saudavel e deve ser,

por isso, promovida, cuidada e liberta de preconceitos.
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