MOD-195.IADEV02; 07-07-2023

SARA ROMAO DO
NASCIMENTO

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
[ universidade Europeia

2025

PLANEAMENTO DE CAMPANHA PUBLICITARIA
INFORMATIVA E EDUCACIONAL PARA MULHERES
PORTUGUESAS SOBRE A INTERRUPCAO
VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ



€20¢-L0-L0 ‘TOAIAVI'S6T-AOW



MOD-195.IADEV02; 07-07-2023

SARA ROMAO DO
NASCIMENTO

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
[&3 universidade Europeia

2025

PLANEAMENTO DE CAMPANHA PUBLICITARIA
INFORMATIVA E EDUCACIONAL PARA MULHERES
PORTUGUESAS SOBRE A INTERRUPCAO
VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ

Projeto apresentado ao IADE - Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagao da Universidade Europeia,
para cumprimento dos requisitos necessarios a obtencao
do grau de Mestre em Design & Publicidade realizada
sob a orientagao cientifica da Doutora Silvia

Rosado Correia Patricio, professora associada da
Universidade Europeia e coorientacdo do Doutor
Rodrigo Antunes Morais, professor auxiliar da
Universidade Europeia.



€20¢-L0-L0 ‘TOAIAVI'S6T-AOW



MOD-195.IADEV02; 07-07-2023

agradecimentos

Agradeco a Professora Doutora Silvia Patricio, por todo o
apoio, motivagdo, compreensdo ¢ atencao dedicada ao
longo de todo este projeto. Obrigada pela sua orientagado
preciosa.

Ao Professor Doutor Rodrigo Morais, pela disponibilidade
e auxilio na conclusao deste projeto.

Aos meus pais e aos meus avos, que sempre acreditaram em
mim e que nunca me deixaram desistir.

A Guida, por todos os anos de amizade, pelo seu incentivo,
apoio e disponibilidade para as minhas duvidas, nesta fase
da minha vida.

Ao Gongalo, pelo apoio incondicional e presenca no
desenvolvimento deste projeto.

A todos os que me apoiaram e que me ajudaram a chegar
até aqui.



€20¢-L0-L0 ‘TOAIAVI'S6T-AOW



palavras-chave

resumo

Planeamento de campanha publicitaria; informacgao; educagao;

interrupcao voluntaria da gravidez; mulheres portuguesas.

Em Portugal, desde a promulgagao da Lei n® 16/2007, as
mulheres passaram a ter a liberdade de decidir sobre o seu
proprio corpo, nomeadamente no que diz respeito a
Interrupcdo Voluntaria da Gravidez. No entanto, ¢ importante
compreender as caréncias informativas e as necessidades das
mulheres face a este processo bioldgico e organico, que
ocorre de forma intima e incontrolavel. Neste contexto, surge
a necessidade de planeamento de uma campanha publicitaria
informativa e educativa sobre a Interrup¢ao Voluntaria da
Gravidez, direcionada as mulheres portuguesas, em idade
reprodutiva (entre os 16 e os 49 anos). O enquadramento
teorico deste estudo engloba varias tematicas essenciais,
como a dimensao histérica da mulher em Portugal, a
representacdo feminina durante e apds a ditadura, tanto na
literatura como na pintura, bem como a analise da Interrupgao
Voluntaria da Gravidez. Para além disso, foi abordada a
tematica da publicidade, o ptblico-alvo e as caracteristicas
das diferentes geragdes e os tipos de midia. Foi realizada uma
pesquisa atraveés de um inquérito por questionario, com o
objetivo de perceber de que forma as mulheres se sentem
relativamente a informagao disponivel sobre os
procedimentos de Interrup¢do Voluntéria da Gravidez.
Através da definicdo dos objetivos de marketing,
comunicacdo e midia foi delineada uma estratégia capaz de

adequar a mensagem ao publico-alvo.
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In Portugal, since the enactment of Law no. 16/2007,
women have gained the freedom to make decisions about
their own bodies, particularly with regard to Voluntary
Termination of Pregnancy. However, it is important to
understand the informational gaps and the needs of women
regarding this biological and organic process, which takes
place intimately and uncontrollably. In this context, the
need arises to plan an informative and educational
advertising campaign about Voluntary Termination of
Pregnancy, aimed at portuguese women of reproductive age
(between 16 and 49 years old). The theoretical framework
of this study encompasses several essential themes, such as
the historical dimension of women in Portugal, the
representation of women during and after the dictatorship,
both in literature and in painting, as well as an analysis of
Voluntary Termination of Pregnancy. Furthermore, the
study addressed the theme of advertising, the target
audience, the characteristics of different generations, and
the types of media. A survey was conducted using a
questionnaire with the aim of understanding how women
feel about the information available regarding Voluntary
Termination of Pregnancy procedures. Through the
definition of marketing, communication, and media
objectives, a strategy was developed to tailor the message to

the target audience.
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INTRODUCAO

O presente projeto estd integrado no ambito do Mestrado em Design & Publicidade no
IADE — Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacao da Universidade Europeia. O tema
reflete um planeamento de campanha publicitaria informativa e educacional, para mulheres
portuguesas, sobre a Interrup¢do Voluntéria da Gravidez.

A escolha deste tema, para o presente projeto, permite que a mulher reflita sobre a
liberdade das suas decisoes, através da divulgagao de campanhas educativas e informativas,
promovendo assim uma melhor educagao e informacao sobre a tematica da Interrupgao
Voluntéria da Gravidez. Este projeto insere-se no Mestrado em Design & Publicidade, pois alia
os conhecimentos adquiridos nas areas da comunicagdo visual e das estratégias persuasivas a
necessidade de desenvolver um planeamento de campanha informativa clara, objetiva e sensivel
sobre a Interrupcao Voluntaria da Gravidez. Através da criagdo de narrativas visuais impactantes,
promove-se a consciencializagdo social, desmistificando estigmas e incentivando o didlogo. O
planeamento da campanha assenta em principios éticos e de responsabilidade social, respeitando
a diversidade de perspetivas e promovendo o entendimento mutuo. Além disso, tira partido das
estratégias de interacdo e influéncia abordadas no Mestrado, com o objetivo de provocar uma
mudanca de atitude sustentada na empatia e na compreensado, assegurando uma comunicagao
eficaz e respeitosa sobre um tema complexo e sensivel.

Para reforcar a vontade de esclarecer as mulheres relativamente a este assunto, ¢ referido
um caso real, presente numa noticia do Jornal de Noticias, que demonstra que, mesmo apds a
despenalizacdo da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez, continua a existir falta de informagao

sobre o tema:
Quando ligou para a Associagdo para o Planeamento da Familia, Ana, 32 anos, casada e
com um filho de 6, estava desesperada. Elisabete Fernandes, a psicdloga que atendeu o
telefone, recorda que a mulher "nunca imaginou ter um teste positivo e ndo desejar uma
gravidez". Tinha "o pensamento magico de que ndo engravidava", porque tinha tido um
pos-parto complicado e relagdes sexuais esporadicas. "Queria saber o que fazer, qual era
0 processo para a interrupg¢ao da gravidez, se tinha de ser vista pela médica de familia"
(Capucho, 2017)

Este projeto estd dividido em trés partes. A primeira parte corresponde a fase tedrica,
sendo composta pelo enquadramento tedrico, a segunda parte a metodologia e a terceira parte ao

planeamento da campanha publicitaria. Na primeira parte, realiza-se um enquadramento tedrico,
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de forma a contextualizar o objeto de estudo, onde sao abordados os diversos temas que
compdem este projeto, como a dimensao historica da mulher em Portugal, a representacao da
mulher (durante e apos a Ditadura), tanto na literatura como na pintura, a contextualiza¢ao do
topico da Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez, como também o Relatério de Andlise Preliminar
dos Registos das Interrupg¢des da Gravidez divulgado pelo Servico Nacional de Saude, as agdes
realizadas e, por fim, um capitulo dedicado a publicidade, onde se desenvolvem os temas da
definicdo e caracterizacdo do publico-alvo e o comportamento das geragdes e dos tipos de midia
existentes.

Na segunda parte, apresenta-se o instrumento de recolha de dados, que para o presente
projeto € o inquérito por questionario, a caracterizagdo da amostra e a andlise e conclusdo dos
resultados.

Na terceira parte, referente ao planeamento da campanha publicitaria, apresenta-se a
Direcao-Geral de Satde, como cliente para o qual se esta a realizar este projeto, identificando a
sua missao, visdo e valores, o seu posicionamento € o seu historico de comunicacgao. Ainda
assim, realiza-se uma analise SWOT e PEST do setor da satide sexual e reprodutiva, setor onde
se insere o tema do projeto, que permitem identificar os pontos fortes, os pontos fracos, as
oportunidades e as ameacas, bem como os fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos
que influenciam o setor. Este diagndstico estratégico possibilitou uma compreensido mais
abrangente do contexto, orientando o planeamento da campanha de forma mais eficaz e ajustada
as necessidades e realidades do publico-alvo. Por fim, define-se o objetivo de marketing,

comunicac¢do e midia e o publico-alvo e, também, a estratégia e planeamento.
Enquadramento do problema

O enquadramento teorico desenvolveu-se a partir da temadtica da Interrup¢ao Voluntéria da
Gravidez, do contexto da mulher e da publicidade, considerada relevante para esta investigacao.
Foram criados subcapitulos relativos a dimensdo histérica da mulher em Portugal, durante a
Ditadura e o Estado Novo; a representacdo da figura feminina na literatura e na pintura; a
despenalizacao, descriminalizacdo e liberalizacdo; ao conceito de Interrupcdo Voluntaria da
Gravidez; a uma contextualizacdo temporal da sua despenaliza¢do; a consciéncia ética envolvida;
as acdes ja realizadas nesta area e, por fim, a publicidade enquanto instrumento de comunicacdo

estratégica.



O enquadramento do problema, anteriormente descrito, ¢ considerado um elemento
essencial para o desenvolvimento desta investigacdao, na medida em que, “a selegao criteriosa de
uma revisdo de literatura pertinente ao problema significa familiarizar-se com textos e, por eles,
reconhecer os autores € o que eles estudaram anteriormente sobre o problema a ser estudado
(Trentini & Paim 1999, p.68)”. Ainda assim, de acordo com Echer (2001, p.6), “a revisao de
literatura € imprescindivel para a elaboragao de um trabalho cientifico”. Esta investigagao reveste-
se de importancia ao propor o planeamento de uma campanha informativa e educacional, dirigida
a mulheres portuguesas, sobre a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez, com base na andlise
aprofundada do tema. Em particular, ¢ analisada a evolucao da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez
desde a sua despenalizacdo em 2007, com recurso ao Relatorio de Interrupcdes da Gravidez da
Direcdo-Geral da Saude (2018-2021), bem como as diferencas entre despenalizagdo,
descriminalizagdo e liberalizagdo, o seu conceito e a consciéncia ética associada ao tema. Segundo
Prodanov & Freitas (2013), a formulagao do problema de investigag@o estd adjacente ao objeto de
estudo, esclarecendo a adversidade singular com a qual nos encontramos e que tencionamos
solucionar por meio da pesquisa. Por outro lado, a “formulagdo do problema deve ser interrogativa,
clara, precisa e objetiva; possuir solucdo vidvel; expressar uma relagdo entre duas ou mais
variaveis; ser fruto da revisdo de literatura e reflex@o pessoal (Prodanov & Freitas, 2013)”.

Desta forma, a questdo de pesquisa da presente investigacao, passa por: “Em que medida
o planeamento de uma campanha publicitaria sobre a Interrupcdo Voluntaria da Gravidez podera
ajudar as mulheres a saber os seus direitos e procedimentos?”. Partindo da questdo de partida,
foram estabelecidas perguntas complementares, “Que tipo de informag¢des podem ser relevantes
sobre a Interrupcdo Voluntaria da Gravidez?”; “As mulheres t€ém conhecimento sobre os seus

direitos?” e “Que tipo de midia serd mais eficaz para comunicar com o publico-alvo?”.

Delimitaciao do problema

A delimitacdo do problema ¢ elaborada a partir de trés pontos fulcrais. O primeiro ponto
corresponde a dimensao sensivel da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez, desde a sua
despenalizacao em 2007, bem como a prevaléncia da falta de informagao disponivel para as
mulheres. De acordo com Scavone (2008), “a descriminalizagao do aborto é considerada uma
politica social que concede mais independéncia e direito as mulheres, visando questdes de satide

publica e trabalhando assim em dirego ao objetivo de igualdade de género”. E igualmente
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relevante destacar que a problematica reside na “falta de didlogo sobre o procedimento,
influenciando diretamente na falta de informacao, na falta de conhecimento para questionar
indicagdes dessa ma pratica e na solidao enfrentada pelas mulheres que tomam essa decisao
(Vaz, 2021, p.69)”.

O segundo ponto refere-se a centralidade social atribuida as mulheres portuguesas no que
diz respeito a gravidez, entendida como uma experiéncia que ocorre no corpo feminino e que,
biologicamente, diz respeito exclusivamente a mulher. Simone Veil, Ministra da Satude de
Franga em 1974 e, mais tarde, presidente do Parlamento Europeu, foi responsavel pela criagao da
Lei Veil, que descriminalizou o aborto em Franca em janeiro de 1975, constituindo “uma etapa
essencial na historia da emancipacao feminina” (Veil, 2019, p. 11). No seu discurso de 26 de
novembro de 1974 na Assembleia Nacional francesa, defendeu a lei ao afirmar que o seu
objetivo era “por fim a uma situacdo de desordem e injustica e trazer uma solugao proporcional e
humana a um dos problemas mais dificeis do nosso tempo” (Veil, 2019, p. 13) — o problema das
mulheres recorrerem a praticas clandestinas para interromper uma gravidez. Ainda neste ponto,
importa salientar o enquadramento historico, social e politico das alteragdes significativas
ocorridas ao longo do tempo relativamente a Interrupg¢do Voluntaria da Gravidez. Enquanto em
Francga a despenalizacdo do aborto teve lugar nos anos 70, em Portugal s6 foi implementada em
2007, revelando um atraso significativo na abordagem legislativa e social do tema.

O terceiro ponto centra-se na auséncia de informagao clara sobre os procedimentos
associados a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez, justificada pela escassez de campanhas
informativas existentes, seja em centros de satide, na internet ou em outros locais de facil acesso.
Esta constatagdo foi também evidenciada através do inquérito por questionario desenvolvido no
ambito do presente projeto. Assim, torna-se evidente a necessidade de colmatar esta lacuna

através do planeamento de uma campanha informativa e educacional.
Objetivo do estudo

Os objetivos do estudo evidenciam a relevancia desta investigacdo para o campo
cientifico, pois contribuem para o desenvolvimento da sociedade e para o aprofundamento do
conhecimento sobre o tema da Interrupcao Voluntaria da Gravidez. Nesse sentido, o objetivo do
presente projeto, ¢ desenvolver o planeamento de uma campanha publicitéria informativa e

educacional direcionada as mulheres portuguesas sobre a Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez.
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Assim, este projeto ambiciona estabelecer-se como uma iniciativa educativa e esclarecedora face

a esta problematica, por meio da concretizagdo da referida campanha. Por outro lado, ¢

importante interligar o objetivo da investigacdo com os Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel (17 objetivos para transformar o nosso mundo), que tém como propo6sito o seguinte:
Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel sdo a visao comum
para a Humanidade, um contrato entre os lideres mundiais € os povos ¢
“uma lista das coisas a fazer em nome dos povos e do planeta” (UNRIC,
2018, online).!

Mais especificamente, nesta investigacao ¢ importante focarmo-nos em dois objetivos,
sendo eles, o objetivo 3 fixa-se na saude de qualidade e no objetivo 5 direcionado para a
igualdade de género. Relativamente ao objetivo 3 (Saude de qualidade), o ponto mais importante
para este estudo ¢ “Até 2030, assegurar o acesso universal aos servigos de satde sexual e
reprodutiva, incluindo o planeamento familiar, informagao e educagdo, bem como a integracao
da satde reprodutiva em estratégias e programas nacionais>”. Por outro lado, no que diz respeito
ao objetivo 5 (Igualdade de género), os pontos mais importantes sdo, “Assegurar o acesso
universal a saide sexual e reprodutiva e os direitos reprodutivos, em conformidade com o
Programa de A¢ao da Conferéncia Internacional sobre Populacdo e Desenvolvimento e com a
Plataforma de A¢ao de Pequim e os documentos resultantes das suas conferéncias de revisao” e
“Acabar com todas as formas de discriminagdo contra todas as mulheres e meninas, em toda a
parte™”.

Ainda assim, ¢ importante salientar que, neste projeto, ndo se pretende adotar uma
posicao a favor ou contra a Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez, mas sim oferecer as mulheres a
oportunidade de conhecerem os seus direitos perante esta realidade. Desde a sua despenalizagao,
em 2007, tem-se verificado uma lacuna entre a informacgao disponibilizada as mulheres e o seu
efetivo acesso aos procedimentos correspondentes. Trata-se de um tema extremamente delicado
e complexo, o que contribui para que, muitas vezes, ndo receba a devida atengdo — tal como

acontece noutras problematicas sociais, como a violéncia doméstica.

! Fonte: Nagdes Unidas. (2022). https://unric.org/pt/objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel/. Retirado a 23 de
maio de 2022.

2 Fonte: Nagdes Unidas. (2022). https://unric.org/pt/objetivo-3-saude-de-qualidade-2/. Retirado a 23 de maio de
2022.

3 Fonte: Nagdes Unidas. (2022). https://unric.org/pt/objetivo-5-igualdade-de-genero-2/. Retirado a 23 de maio de
2022.
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ENQUADRAMENTO TEORICO

A elaboragao do enquadramento teodrico € fundamental para uma melhor compreensao do
objeto de estudo desta investigacdo. Assim, os pontos abordados neste capitulo definem o estado
da arte, permitindo obter uma referéncia atualizada sobre o conhecimento existente relativamente
ao tema em analise. Para tal, foram utilizadas diversas fontes de dados secundarios,
nomeadamente o Google Académico, a B-On e a Web of Science, para a consulta de artigos
cientificos, bem como artigos jornalisticos, dissertacdes académicas e algumas obras literarias
relevantes, sobretudo de caracter social. Adicionalmente, foram também consultados dados

disponiveis online, como jornais digitais e websites.
1 A DIMENSAO HISTORICA DA MULHER EM PORTUGAL

De acordo com Vaquinhas (2002), o campo de estudos da histéria das mulheres iniciou-
se, em Portugal, na década de 70. Na sequéncia desta referéncia, o artigo informa-nos da
existéncia de iniciativas esporadicas na década anterior e que nos meios académicos, existia uma
oposicao ao regime autoritario do Estado Novo. Desde entdo, comegou-se a interrogar a fungao
da mulher no processo historico, obrigando-a a reconsiderar a sua caréncia e a conceder-lhe um
destaque que lhe possibilitasse o ingresso ao estatuto de sujeito e ao contexto historico

(Vaquinhas, 2002).
1.1 A mulher na Ditadura

Segundo Cova & Pinto (1997), o Salazarismo negava as mulheres a total igualdade com
os homens em prol da "natureza" feminina. O conceito de "natureza" alude ao antigo conflito
entre a natureza e a cultura, no qual o publico tem vantagem sobre o privado. O Salazarismo
perdurou firmemente estabelecido no ponto de vista convencional de que os homens estao
inerentemente do lado da cultura e as mulheres estdo do lado da "natureza". (Cova & Pinto,
1997). Economia Doméstica, de 1945, uma publicagdo do Secretariado Nacional de Propaganda,
instituiu um vinculo entre “a arte de gerir a casa e a de gerir o Estado”, demonstrando a
fragilidade entre o privado e o publico (Belo et al, 1926 citado por Cova & Pinto, 1997, p. 72).

A Ditadura implantada em 1926, ndo impediu a atua¢ao de movimento de mulheres,

sendo que a “esfera politica” foi aberta a uma “pequena elite de mulheres”. Contudo, esta
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abertura sucedeu-se num cenario desfavoravel aos “direitos sociais e civis das mulheres”. Ainda
assim, as mulheres portuguesas, conseguiram limitados direitos relativamente ao direito ao voto
em mulheres com mais de 21 anos, caso tivessem diplomas do ensino secundario ou superior

(Cova & Pinto, 1997).
1.2 A mulher no Estado Novo

O século XX, revelava-se como a mudanca para as mulheres. Em Portugal, estas
mudangas comegaram a surgir com a chegada da Primeira Republica, com a existéncias de novos
discursos, por novos debates impulsionados por ativistas feministas, que revelaram esperanga
relativamente a emancipacdo das mulheres portuguesas (Pereira, 2014). De acordo com Gorjao
(2002, p.28):

Seguindo a tendéncia verificada noutros paises, formavam-se no nosso pais grupos
de mulheres, alguns declaradamente feministas, que reflectiam sobre o estatuto social
do sexo feminino e pretendiam a «dignificagdo» da situa¢do da mulher em todas as
esferas da sociedade: o Grupo Portugués de Estudos Feministas (1907), a Liga
Republicana das Mulheres Portuguesas (1909), a Associag¢do de Propaganda
Feminista (1911), o Instituto Feminino de Educagéo e Trabalho (1911), o Circulo
Feminista Portugués, a Unido das Mulheres Socialistas, o Conselho Nacional das

Mulheres Portuguesas (1914), a Associagdo Feminina de Propaganda Democratica

(1915).

2 A REPRESENTACAO DA MULHER (DURANTE E APOS A DITADURA)

De acordo com Pinto et al. (2014), antes do 25 de abril, as mulheres eram consideradas
inferiores, porque ndo tinham tantos direitos em comparagao aos homens. Os direitos das
mulheres eram essencialmente inexistentes sob a visdo do regime existente, sendo que nao
podiam votar, ndo poderiam ser juizas, embaixadoras, militares ou policiais. A mulher era
obrigada a obter permissdo do marido antes de trabalhar no comércio, deixar o pais, abrir uma
conta bancaria ou usar métodos contracetivos e o saldrio que recebia era cerca de metade em
comparacao ao dos homens. Essas e outras normas foram revogadas no 25 de abril, um ano ap6s
a revolucao, quando os direitos das mulheres foram codificados na Constituicdo da Republica.
Estas situagoes referidas anteriormente, fizeram com que houvesse diversas reflexdes tanto ao

nivel da arte e, em particular, na literatura e na pintura.
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2.1 A mulher na literatura

“A literatura em Portugal, serviu como meio de dentncia e de exposi¢ao de ideologia, para
expressar os conflitos sociais, historicos e politicos, visto que € através da escrita que se torna
possivel ressignificar a propria existéncia humana” (Jesus & Bernardo, 2016, p. 32). A obra as
“Novas Cartas Portuguesas”, publicada em 1972 por Maria Isabel Barreno, Maria Teresa Horta e
Maria Velho Costa, representou a histdria do feminismo e da politica cultural portuguesa. Este
livro nao s6 foi importante em Portugal, como em todo o mundo, sendo que ¢ das obras
portuguesas mais traduzidas (Menezes, 2015). Escrito por mulheres e para mulheres,
proporcionou a procura pela libertagdo feminina, com o objetivo de acreditar que as mulheres
conquistassem a forc¢a na sociedade. No entanto, trouxe consequéncias para as autoras quando foi
publicado, o mesmo foi recolhido e destruido pela censura poucos dias apos o seu langamento e
foram sujeitas a um processo judicial por terem escrito um livro de “contetido insanavelmente
pornografico e atentatorio da moral publica™. Segundo, Jesus & Bernardo (2016) no livro as
“Novas Cartas Portuguesas”, torna-se possivel:

Perceber o carater social da literatura, através do qual as autoras denunciam a
realidade feminina e a opressao social do governo de Marcelo Caetano, com a
utilizagdo dos discursos das teorias feministas e rompimento com os paradigmas
e a tradi¢do patriarcal, para conceder a mulher o direito de se perceber enquanto
sujeito social, capaz de reescrever a sua propria Historia (Jesus & Bernardo,
2016, p. 32).

Por outro lado, segundo a Comissdo para a Cidadania e a Igualdade de Género (2017)
esta obra permite que nos tornemos mais conscientes dos erros € injusticas cometidos contra as
mulheres ao longo da histdria e na atualidade, tanto a nivel pessoal quanto a nivel coletivo, sendo
visivel através do seguinte excerto do livro Novas Cartas Portuguesas:

“Qual a mudanca na vida das mulheres ao longo de séculos? [...]

As mulheres bordavam ou teciam ou fiavam ou cozinhavam, sujeitavam-se aos
direitos de seus maridos, engravidavam, tinham abortos ou faziam-nos, tinham
filhos, nados-mortos, nados-vivos, tratavam dos filhos, morriam de parto as

vezes, em suas casas, com moveis, cadeiras, cortinados.

4 Fonte: Comissdo Comemorativa 50 anos 25 de abril. (s.d.). https://50anos25abril.pt/historia/novas-cartas-
portuguesas/. Retirado a 23 de abril de 2025.
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Estamos em tempo de civilizagdo e de luzes, os homens fazem livros cientificos
e enciclopédias, as nagdes mudam e mudam a sua politica, os oprimidos
levantam a voz, um rei de Franga é decapitado e com ele os seus cortesaos, os
EUA do Norte tornam-se independentes |...]

Que mais? Que mais interessa enunciar a histéria? O que mudou na vida das
mulheres?

Ja ndo tecem, ja nao fiam, talvez, porque se desenvolveram a industria e o
comércio; as mulheres bordam, cozinham, sujeitam-se aos direitos de seus
maridos, engravidam, tém abortos ou fazem-nos, tém filhos, nados-mortos,
nados-vivos, tratam dos filhos, morrem de parto, as vezes em suas casas, onde
apenas mudou o feitio dos moveis, das cadeiras e dos cortinados.”

(Novas Cartas Portuguesas, 1974, p. 177-178, citado por Comissdo para a
Cidadania e a Igualdade de Género, 2017)

Em particular, no trabalho de Maria Lamas, durante a sua trajetoria na 4rea reportagem,
que deu origem ao livro “As Mulheres do Meu Pais” (publicado entre 1948 e 1950), o seu
contributo para a sociedade foi notavel através da sua lideranca no Concelho Nacional das
Mulheres Portuguesas, na participagdo na Associacdo Feminina Portuguesa para a Paz e do
ativismo politico contra a ditadura salazarista, que resultou em prisao e consequente exilio
(Partes, 2010). Este livro ¢ um documentario Unico, que Maria Lamas desenvolveu através das
suas interagcdes com mulheres de diferentes estratos sociais e que revelou a vida das mulheres
portuguesas dos anos 40, em particular das que viviam em regides rurais. Constitui, assim, uma
importante viragem no jornalismo e na literatura portuguesa do século XX. Este livro ¢ dedicado
"a todas as mulheres portuguesas" por Maria Lamas. Maria Lamas "iria observar como vivem as
mulheres portuguesas e confirmar se os seus problemas estdo realmente resolvidos" em resposta
ao desrespeito do governo a situagdo das mulheres em Portugal e ao encerramento do Conselho

Nacional das Mulheres Portuguesas, a tltima organizagdo feminina a sobreviver a Primeira

5 Maria Lamas nasceu no final do século XIX e viveu até a década de 1980, sobressaindo-se na cultura. Dedicou-se a
escrita, mais concretamente na literatura infantil portuguesa, na poesia, nos romances e nas novelas. Atuou tanto na
escrita quanto na reportagem, dando origem ao livro inédito no nosso pais, 4s Mulheres do Meu Pais. Ainda assim,
envolveu-se na atividade jornalistica, em revistas femininas e publicagdes nacionais, bem como na tradugdo. As suas
contribui¢des para a sociedade foram notaveis pela sua lideranca no Conselho Nacional das Mulheres Portuguesas, o
seu envolvimento na Associacdo Feminina Portuguesa para a Paz e a sua posicao politica contra a administragdo
Salazarista (Prates, 2010).
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Republica. Ela tomou a grande decisdo de passar por um Portugal despotico, subdesenvolvido e

sem educacdo por causa disso (Biblioteca e Arquivo Historico Municipais, 2017).

Ao longo do seu livro, a autora tentou incorporar os varios “tipos sociais, intelectuais,
etologicos, laborais e geograficos” das mulheres portuguesas na década de 1940, segmentando
este documentario social nas seguintes categorias: “A Camponesa”, “A Mulher da Beira-Mar”,
“Diversas ocupagdes da Mulher do Povo”, “Industrias Caseiras”, “A Intelectual”, “A Operaria”

b 2 b b
“A Mulher da Beira-Rio”, “Empregadas e Profissionais”, “A Mulher Doméstica” e, por fim, “A

Artista” (Biblioteca e Arquivo Histérico Municipais, 2017).

Mulheres de Abril € langado trés anos apos a Revolugao do 25 de abril, por Maria Teresa
Horta. Afirma, claramente, que o estatuto social da mulher ndao mudou muito, mas também
demonstra que a revoluc¢do feminina comega com o romper do siléncio e o surgimento da
consciéncia feminista. Esta obra contém reproducdes da forte oposi¢ao a evolugdo que surgiu na
década de 1970 (Bittencourt, 2005). Ainda assim, ¢ fundamental reconhecer a participacao das
mulheres na sua histdria pela conquista do seu lugar, sendo visivel num dos poemas de Maria

Teresa Horta:

Basta

Basta.

- digo —

que se faca

do corpo da mulher:

a praga — a casa a taga
A AGUA

Com que se mata
a sede
do vicio e da desgraga (Horta, 1983, p.209, citado por Bittencourt, 2005)

O tom persuasivo € expresso na retencdo de palavras que revelam inimeras
interpretagdes reveladoras do corpo convertido em carcere em forma de discurso politico
(Bittencourt, 2005). Apesar de ser escrito em poucas palavras, este poema representa a rutura

com o siléncio. Bittencourt reflete os significados das palavras presentes neste poema:

O corpo que € ‘praca’ remete a2 imagem da mulher publica, a ‘rapariga’, que pertence a
todos. Por outro lado, a metafora da ‘casa’ reflete a imagem da mulher em sua prisao
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doméstica. (...) os outros: ‘taga’ e ‘agua’, trazem simbolos que remetem diretamente a
questdo da sexualidade feminina. A taga simboliza o seio materno que produz o leite,
remetendo ao estigma da feminilidade que faz da mulher aquela que alimenta. Outro
simbolo relevante ¢ o do célice sagrado que contém o sangue de Cristo. O sangue,
principio da vida também leva a questdo da maternidade como uma forma de fazer do

corpo (sexualidade feminina) uma prisao (Bittencourt, 2005, p.148).

Ap0s retratar a condi¢cdo da mulher e a forma como a mesma se inseria na sociedade ¢
importante real¢ar a importancia de Annie Ernaux, no contexto do presente projeto, sobre a
Interrupcdo Voluntaria da Gravidez. A autora para além de assegurar a pertinéncia de escrever
sobre a experiéncia da mulher com o seu corpo, aprofunda um tema que “causa desconforto e
condenag¢do” dando um novo significado “traumatico e individual” ao transp6-lo para a literatura

(Pontes e Noronha, s.d.).

Ernaux, vencedora do prémio Nobel da Literatura, na sua obra “O Acontecimento”
demonstra o drama sobre o aborto nos anos 60, em Franga. Este livro foi publicado em 2000, em
Franga e em Portugal, em 2022. Retrata-nos uma estudante, que acidentalmente fica gravida e
decidiu prosseguir com um aborto, com o risco de ser presa e punida. Sem apoio e sem acesso a
interrupcao da gravidez de forma legal, encontra-se desesperada e procura outra forma de
conseguir abortar, na esperanga de recuperar o seu futuro. A autora na sua obra, reflete sem
duavida um acontecimento no corpo da mulher, o efeito no destino da mesma e o dominio
masculino existente.

Nos dias de hoje, a mulher ainda transporta este peso e ¢ descriminada nos paises, onde o
aborto ainda ¢ ilegal. Com isto, ¢ importante pensar até¢ onde ¢ que vai a liberdade de ser mulher
e de que forma ¢ que a mesma tem direito de decidir sobre o seu proprio corpo. A autora dd um
significado ao aborto que concretizou como um acontecimento, ou seja, como algo que ocorre
connosco e que nos modifica. No entanto, s6 passados trinta e cinco anos € que a escritora
consegue exprimir-se sobre a situagdo de ter abortado, no seu romance, L ‘événement, agora
traduzido para O Acontecimento.

E importante refletir sobre a altura em que este acontecimento se sucedeu e o facto de s6
ter sido publicado em 2022, em Portugal. Podera refletir a cultura portuguesa, na medida em que
enquanto o aborto foi despenalizado, ndo ha a existéncia deste livro traduzido para portugués. O

problema levantado nesta obra, retrata como ¢ que o direito a decisdo, estara em conflito com a
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criminalizacao, sendo que a pratica do aborto pela autora apresenta-se como uma agao
criminalizada, mas ao mesmo tempo ¢ uma decisao de si propria. O corpo da mulher vai
funcionar como um veiculo para demonstrar esta dificuldade, porque ao mesmo tempo ¢é
penalizada, mas € uma a¢ao que ndo ¢ controlada. No entanto, atualmente, existe acesso aos
métodos contracetivos, mas na altura as mulheres ndo o tinham. Para se ter o acesso a
despenalizacao, as mulheres tinham que também ter acesso a esses métodos contracetivos, pois €
um processo organico/biologico que se da dentro do corpo das mulheres e que ndo ¢ controlavel.
E algo se passa dentro do corpo da mulher e que tem a ver apenas s6 com a mulher e ndo com o

homem, pois ¢ uma altera¢do bioldgica que ocorre na mesma e que so a ela diz respeito.
2.2 A mulher na pintura

Os motivos sdo inimeros e concernem aos primordios da pintura, como expressao do ser
humano, as vastas mudangas que sucederam no século passado, altura em que a mulher se
libertou continuamente de restricdes que nao lhe permitiam desempenhar o papel de ser mulher
(Hargreaves, 2010). Ao longo de muitos anos e, no ponto de vista geral da sociedade, a mulher
artista foi similar a “uma fung¢ao acessoria, decorativa, com tragos de amadorismo, olhada com
condescendéncia pela sociedade em geral, e pelas instituicdes vigentes (Hargreaves, 2020, p.1)”.

“No inicio de 1977, no rescaldo de uma revolucio que prometia devolver ao povo

portugués as suas liberdades, entre as quais uma das de maior valor — a liberdade de
expressdo— teve lugar, na Sociedade Nacional de Belas Artes, uma exposi¢ao que
reconhecia e apresentava publicamente o valor da mulher enquanto recurso ativo e

participante na constru¢do do mundo artistico portugués (Rodrigues, 2017, p.283-284)”.

2.2.1 A representacdo da mulher na pintura e a mulher pintora — Paula Rego

“A ideia do feminino na arte afirma um conjunto de qualidades que caracterizam ou
definem a mulher,” (Arruda, 2011, p. 158). Tendo em conta a linha de pensamento referida
anteriormente pela autora, ¢ possivel verificar que as obras de arte contemporaneas integram o
feminino sem barreiras. Desta forma, a representacao da figura feminina em Paula Rego, foi
abordada no Ciclo de Conferéncias Arte e Sociedade da Faculdade de Belas Artes da

Universidade de Lisboa:
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Na nossa perspectiva reflecte intensamente sobre a mulher portuguesa, -
as caracteristicas fisicas e mentais da mulher portuguesa, os seus valores
morais e, sobretudo, sobre os reflexos exemplarmente em algumas das
suas séries. (Arruda, 2011, p.158)

Para Arruda (2011, p.158) nas obras de Paula Rego, a mulher portuguesa ¢ retratada no
centro da agao, excluindo por vezes os homens do plano principal ou at¢ mesmo de toda a obra,
ou seja, a mulher e a sua visao ¢ que realmente importam para a artista. Algumas das suas obras
refletem o tema do aborto e o corpo da mulher (exemplo na figura 1), como € o caso do
“romance de Eca de Queir6s, O crime do Padre Amaro, Paula Rego revela, numa extensa série
de obras de 1998, algumas sob o mesmo titulo, a problematica contemporanea do aborto

clandestino em Portugal,” (Arruda, 2011, p.160).

Figura 1

Pinturas de Paula Rego, relacionadas com o tema do aborto

Nota: Horta, B. (2017). Observador. Disponivel em: https://observador.pt/2017/04/06/depressao-

aborto-e-fantasmas-ja-podemos-ver-as-historias-e-os-segredos-de-paula-rego/.

Guerra (2020), questiona o porqué de as obras de Paula Rego serem relevantes para
pensar no significado de ser mulher. Paula Rego, foi uma das mulheres que mais contribuiu para
a “emancipac¢do feminina” em Portugal. O controlo praticado pelo Estado no que diz respeito as
“praticas sexuais e reprodutivas femininas”, associado ao vigoroso dominio catdlico relativas as
matérias politicas, comecaram a ser questionadas, o que originou um parecer sobre uma lei que

despenalizou a Interrup¢do Voluntéria da Gravidez. Houve uma fraca adesdo por parte dos
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portugueses no que diz respeito a sua despenalizagado e, por isso, Paula Rego produzir varios
quadros tomando a posi¢ao das mulheres, “que por usar do direito a sua sexualidade, se viam

obrigadas a arriscar a sua vida” (Guerra, 2020, p.69).

3 A INTERRUPCAO VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ

De acordo com, Scavone (2008), a descriminaliza¢ao do aborto € vista como uma politica
social que da as mulheres mais liberdade e direitos, a0 mesmo tempo em que aborda questdes de
saude publica e promove a causa da igualdade de género. Na perspetiva de Berer (2017), muitas
das mulheres que ndo tém possibilidades de suportar uma atuag¢do segura, morrem durante a
gravidez como resultado da execucdo insegura do aborto. De acordo com uma pesquisa global,
as regulamentacdes que restringem o aborto, ndo tém impacto positivo na saude publica. Ainda
de acordo com Berer (2017), como, nos dias de hoje, o aborto ¢ visto como uma atuagdo segura,
manté-lo ilegal, serve apenas como uma condic¢do de puni¢do e demonstra o quanto a sociedade
valoriza a vida do feto. O aborto ainda ¢ desejado, mesmo em paises com altas taxas de uso de
anticoncecionais. No entanto, as mulheres estdo cada vez mais conscientes de que tém direito ao
acesso ao aborto seguro. Ainda assim, Pires (2017) acrescenta que, a liberdade de tomada de
decisdo neste tipo de situacdo, pode ajudar a acabar com a violéncia de género que as mulheres
vivenciam. Juntamente com o fornecimento de vantagens sociais mais amplas, o cumprimento da
descriminalizacdo ¢ essencial para atingir os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
definidos pela Organizacao das Nagdes Unidas.

Em 1984, a pratica de aborto era proibida em Portugal, sendo que a Lei n.° 6/84, de 11 de
maio permitia apenas que, a interrup¢ao voluntaria da gravidez fosse avante, em “caso de perigo
de vida da mulher, perigo de lesdo grave e duradoura para a saude fisica e psiquica da mulher,
em caso de malformagdo do feto, ou quando a gravidez resultasse de uma viola¢ao” (Monteiro,
2012, pp. 590). Este quadro legal foi o que durou até 2007, com a Lei n°. 16/2007.

Até 2007 existiam legislagdes mais limitadas relacionadas com o aborto a pedido da
mulher. Com a Lei n°. 16/2007 (2007), de 17 de abril, onde o “sim” venceu, ocorreu a
despenalizacdo da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez, desde que “ocorresse nas primeiras 10
semanas de gravidez” (artigo 142°, alinea e). Agregado a isso, foi determinado também a
exigéncia de um periodo minimo de pondera¢do de trés dias, a salvaguarda a mulher de

“disponibilidade de acompanhamento psicoldgico durante o periodo de reflexdao” e de
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“disponibilidade de acompanhamento por técnico de servico, social, durante o periodo de

reflexao” (Monteiro, 2012, pp. 580).

Em Portugal, desde 2007 com a Lei n°16/2007, com a despenalizagdo da Interrup¢ao
Voluntaria da Gravidez, a mulher tem a liberdade de decidir sobre o seu proprio corpo, desde que
ocorra nas primeiras 10 semanas de gravidez. De acordo, com o Relatorio de Interrupgdes da
Gravidez da Direcao-Geral de Saude (dados preliminares de 2018-2021), verifica-se que, o
numero total de Interrupgdes da Gravidez por opg¢ao da mulher nas primeiras 10 semanas de
gravidez, apresentam uma tendéncia decrescente desde 2011. Em comparagao a média europeia,

Portugal apresenta-se sempre abaixo.
3.1 Despenalizacio, descriminalizacio e liberalizaciao

Existem diferencas entre estes quatro conceitos: despenalizagdo, descriminalizacao,
legalizagdo e liberaliza¢do. De acordo com o Dicionario Infopédia da Porto Editora, a palavra
despenalizagio® resulta de significa “isencdo de pena” e “abolicdo de sanc¢des previstas pela lei
(para determinado ato, comportamento, substincia, etc.).” A palavra descriminaliza¢do’ traduz-
se no “ato de excluir o caracter criminal de um facto (antes considerado crime).” E, por ultimo, a
palavra liberalizagdo® consiste no “ato ou efeito de liberalizar(-se), de tornar(-se) (mais) livre ou
(mais) liberal.” Com isto, € possivel afirmar que, a Interrupgao voluntaria da gravidez, se traduz
no facto da mulher deixar de ser acusada e punida (despenalizacdo), ser uma ac¢ao criminalizada
(descriminalizagdo) e significa que a mulher tem a liberdade plena para decidir quando, como e
onde efetuar esta agdo (liberalizacdao). Ainda assim, € relevante averiguar a origem etimologica
das palavras indicadas anteriormente. Segundo Nascentes (1955), a palavra crime do latim

crimen (acusacdo), pena do latim poena (castigo) e, por fim, liberar do latim /iberare.

¢ Fonte: Infopédia. (2023). https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/despenalizacdo. Retirado a 1 de
junho de 2023.

7 Fonte: Infopédia. (2023). https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/descriminalizagdo. Retirado a 1
de junho de 2023.

8 Fonte: Infopédia. (2023). https.//www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/liberagdo. Retirado a 1 de junho
de 2023.
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3.2 Conceito

A Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez refere-se a uma situagao em que a mulher gravida
deseja interromper a gravidez, sendo que ndo ha problemas de saude da mesma ou do embrido
que possam interferir no percurso normal de uma gravidez. Ainda assim, quando ¢ resultado de
uma relagao sexual nao consensual aplicada a crime contra a autonomia sexual da mulher ¢
também abrangida por este critério (Canario, 2009).

A Lein.° 16/2007, de 17 de abril® (Exclusdo da ilicitude nos casos de interrupgio
voluntaria da gravidez) levou a revogagao das Leis n.°6/84, de 11 de maio, € 90/97, de 30 de
julho. Ainda assim, € relevante expor a Alteragdo do Codigo Penal do artigo 142.° em Diario da
Republica perante a Lei n® 16/2007 (2017, art. 1.°, p.2417):

1 - Nao ¢ punivel a interrupcao da gravidez efetuada por médico, ou sob a sua diregdo, em
estabelecimento de satde oficial ou oficialmente reconhecido € com o consentimento da mulher
gravida, quando:

a) Constituir o Uinico meio de remover perigo de morte ou grave e irreversivel lesdo para o corpo
ou para a saude fisica ou psiquica da mulher gravida;

b) Se mostrar indicada para evitar perigo de morte ou de grave e duradoura lesdo para o corpo ou
para a saude fisica ou psiquica da mulher gravida e for realizada nas primeiras 12 semanas de
gravidez;

c¢) Houver seguros motivos para prever que o nascituro vira a sofrer, de forma incuravel, de grave
doenca ou malformacao congénita, e for realizada nas primeiras 24 semanas de gravidez,
excecionando-se as situacdes de fetos inviaveis, caso em que a interrupgao podera ser praticada a
todo o tempo;

d) Houver sérios indicios de que a gravidez resultou de crime contra a liberdade e
autodeterminagdo sexual, e for realizada nas primeiras 12 semanas de gravidez;

e) For realizada, por op¢ao da mulher, nas primeiras 10 semanas de gravidez.

2 - A verificagdo das circunstancias que tornam nao punivel a interrup¢ao da gravidez é
certificada em atestado médico, escrito e assinado antes da intervencao por médico diferente
daquele por quem, ou sob cuja direcao, a interrupcao ¢ realizada, sem prejuizo do disposto no

nimero seguinte.

° Fonte: Didrio da Republica. (2023). https://dre.pt/dre/detalhe/lei/16-2007-519464. Retirado a 1 de junho de 2023.
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3 - Na situagdo prevista na alinea e¢) do n.° 1, a certificacao referida no niimero anterior
circunscreve-se a comprovagao de que a gravidez nao excede as 10 semanas.

4 - O consentimento ¢ prestado:

a) Nos casos referidos nas alineas a) a d) do n.° 1, em documento assinado pela mulher gravida
ou a seu rogo e, sempre que possivel, com a antecedéncia minima de trés dias relativamente a
data da intervencao;

b) No caso referido na alinea e) do n.° 1, em documento assinado pela mulher gravida ou a seu
rogo, o qual deve ser entregue no estabelecimento de satide até ao momento da intervengao e
sempre ap6s um periodo de reflexao nao inferior a trés dias a contar da data da realizagdo da
primeira consulta destinada a facultar a mulher gravida o acesso a informacao relevante para a
formagdo da sua decisdo livre, consciente e responsavel.

5 - No caso de a mulher gravida ser menor de 16 anos ou psiquicamente incapaz, respetiva e
sucessivamente, conforme os casos, o consentimento € prestado pelo representante legal, por
ascendente ou descendente ou, na sua falta, por quaisquer parentes da linha colateral.

6 - Se ndo for possivel obter o consentimento nos termos dos nimeros anteriores ¢ a efetivagao
da interrupgdo da gravidez se revestir de urgéncia, o médico decide em consciéncia face a
situacdo, socorrendo-se, sempre que possivel, do parecer de outro ou outros médicos.

7 - Para efeitos do disposto no presente artigo, o nimero de semanas de gravidez ¢ comprovado

ecograficamente ou por outro meio adequado de acordo com as leges artis.
3.3 A consciéncia ética na Interrupcao Voluntaria da Gravidez

“A tematica do aborto € polarizada pois vai contra expetativas de papel social e desafia
normas sociais previamente estabelecidas. Isso faz com que convicgdes religiosas, culturais e
politico-sociais passem por mudangas, nem sempre amplamente aceitas (Petterson e Sutton,
2017; Feio, 2021 citado por Vaz, 2021)”. E possivel verificar a decisdo sobre o proprio corpo da
mulher ¢ que ¢ debatida e ndo a tematica do aborto em si. Quando falamos sobre o compromisso
social da mulher, quando a mesma assume um poder deliberativo sobre o proprio corpo, € o que
origina o desconforto (Scavone, 2008; Figueiredo, 2013).

Simone de Beauvoir destaca-se na historia da filosofia do século XX, como
existencialista, demonstrou ao mundo que a mulher ndo nasce para ser o que a sociedade espera

dela, mas para ser quem ela quer ser, refletindo assim a liberdade como a nossa propria
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substancia (Johanson, 2018; Motta, 2018; Lehmann, 2016). A sua obra mais notdria, O Segundo
Sexo, tornou-se um exemplo vital para a pratica e pesquisa feminista, particularmente a partir da
chamada Segunda Onda do Feminismo, que surgiu por volta das décadas de 1960 e 1970. A
partir da segunda metade da década de 1980, e com mais for¢a durante a década de 1990, foi
quando a autora se realgou como fildsofa. Beauvoir, uma lutadora pelas questdes de liberdade
absoluta, incluindo matérias feministas, via-se como uma escritora, sendo autora do
existencialismo, uma das tendéncias ou correntes de pensamento mais significativas da historia
do pensamento no século XX em Franga (Johanson, 2018). A obra O Segundo Sexo, referida
anteriormente, proporcionou as mulheres a seguranga para se expressarem sobre a igualdade de
género e, como consequéncia disso, a expressao das suas opinides aumentou (Lehmann, 2016).

Lehmann reflete sobre o pensamento de Simone de Beauvoir:

O mundo esta em constante evolugdo, pela medicina, pela tecnologia e pela ciéncia. A
cada dia, novas doencas sdo descobertas, novos elementos quimicos descobertos, novos
tratamentos para cura de doengas, e até o corpo humano passou por evolugdes, como
por exemplo, a diminui¢do nasal, a quantidade de pelos, a modificacdo na arcada
dentaria, a expansdo da utilizagdo do cérebro, etc. Apesar destas constatagdes, a
mentalidade humana ndo evoluiu e continua, em pleno século XXI, segregando os seres

humanos pelos motivos mais aleatdrios possiveis (Lehmann, 2016, p.6).

De acordo com Lima (2021), a liberdade ¢ o estatuto essencial do ser humano, sendo que
nascemos livres. Este conceito de liberdade € crucial no contexto existencialista, porque
Beauvoir utiliza-o para construir a crenga de que a vida feminina € perduravel. O existencialismo
de Beauvoir ¢ uma filosofia da a¢do e o ser humano ¢ composto pela sua atividade natural. Ser
livre implica tornar conhecida a sua presenga no mundo, por meio das suas proprias iniciativas,

que propositadamente construiu e afirmou ao longo da sua vida.
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4 A INTERRUPCAO VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ NO SERVICO NACIONAL DE
SAUDE ENTRE 2018-2021

4.1 A Interrupc¢ao Voluntaria da Gravidez em dados sociodemograficos

Dados do Relatorio'® de Interrupcdes da Gravidez da Diregio-Geral de Saude mostram
que, entre 2018-2021, se registaram 15.015 de Interrupgdes da Gravidez por todos os motivos,
em 2018, em 2019 registaram-se 15.358, em 2020 14.369 ¢ em 2021, segundo dados
preliminares, registaram-se 12.159. Os motivos das Interrupgdes da Gravidez sdo, “Por opcao da
mulher até as 10 semanas”, “Gravidez resultante de crime contra a liberdade a autodeterminagao
sexual”, “Grave doenca ou malformacao congénita do nascituro”, “Evitar perigo de morte ou
grave e duradoura lesdo para a satde fisica ou psiquica da gravida” e “Unico meio de remover
perigo de morte ou grave lesdo para o corpo ou para a saude fisica ou psiquica da gravida”.

Com estes dados, ¢ possivel verificar que as Interrupgdes da Gravidez por opgao da
mulher nas primeiras 10 semanas, foi o principal motivo e o segundo motivo mais frequente foi a
grave doenca ou malformagado congénita do nascituro. Os motivos mantiveram-se entre 2018-
2019. Por outro lado, € possivel verificar a tendéncia decrescente, que se tem observado desde
2011, como ¢ possivel observar na figura seguinte. Contudo, em 2019, verificou-se um discreto
aumento (cerca de 2,2%) face ao ano anterior. No entanto, em 2020 a tendéncia decrescente

voltou a conferir-se, mantendo-se assim até aos dados preliminares de 2021.

10 Fonte: Dire¢do-Geral da Satde. (2023). https://www.dgs.pt/portal-da-estatistica-da-saude/diretorio-de-
informacao/diretorio-de-informacao/por-anos-dos-dados-1260151-
pdf.aspx?v=%3d%3dDwAAAB%2bLCAAAAAAABAArySzItzVUy8 1 MsTUIMDAFAHZFEfKPAAAA.
Consultado a 23 de junho de 2023.
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Figura 2
Evolugao registos da Interrup¢do da Gravidez por opgao da mulher 2010 - 2021
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Fonte: Direcao-Geral da Satde (2022, p. 7)

Relativamente, as carateristicas sociodemograficas das mulheres, ¢ possivel afirmar que a
mediana de idade das mulheres nos anos em andlise foi de 28 anos, que os grupos etarios em que
se verificaram mais Interrup¢des da Gravidez foram dos 20-24 anos, 25-29 anos e 30-34 anos.
No numero de Interrupgdes de Gravidez por op¢ao da mulher por nacionalidade portuguesa ou
ndo portuguesa, entre 2018 e 2021, verificou-se uma tendéncia crescente em mulheres de
nacionalidade ndo portuguesa (cerca de 21% em 2018, face a 2021 com cerca de 26%). No que
diz respeito a mulheres de nacionalidade portuguesa, a tendéncia € oposta com aproximadamente
79% em 2018 e aproximadamente 74% em 2021. A respeito do nimero de Interrupgdes da
Gravidez por op¢ao da mulher por grau de instrucdo, entre 2018 e 2021, em média 43% das
mulheres tém frequéncia do Ensino Secundario; 25% do Ensino Superior e 22% do 3°Ciclo do

ensino Basico.

4.2 A Interrupc¢ao Voluntaria da Gravidez por carateristicas de intervenc¢ao

A carateristica da interveng¢do, mais especificamente na distribuicao das Interrupcdes da
Gravidez por opc¢ao da mulher por Regido de Satde da instituicdo, nos anos em andlise, diz-nos
que a Regido de Satde de Lisboa e Vale do Tejo continua a ser aquela onde se realizam mais
Interrupgdes da Gravidez por op¢ao da mulher, seguida da Regido Norte.

A respeito da distribuicao das Interrupgdes da Gravidez por op¢ao da mulher por tipo de

unidade de saude e de procedimento, apurasse que a maior parte sdo realizadas através do
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método medicamentoso, nas unidades de satde do Servico Nacional de saide. Em contrapartida,
nas unidades privadas, a maioria sdo realizadas pelo método cirurgico.

Quanto a distribuicdo das Interrup¢des da Gravidez por op¢ao da mulher, por tipo de
referenciacdo, mais especificamente, por tipo de encaminhamento e institui¢do de saude
(publico/privado) onde foi realizada, na sua generalidade, a maioria das mulheres recorreu por
iniciativa propria, através do acesso direto a instituicdo do Servi¢o Nacional de Saude.
Adicionalmente, ¢ importante mencionar que, a referenciagao do hospital publico para o setor
privado, aumentou cerca de 10% entre 2019 e 2021, face a 2020 e 2021.

No que concerne a contracecdo apos Interrupcdes da Gravidez por opcao da mulher,
verifica-se que as mulheres, aderiram a um método de contracecdo (aproximadamente 93%), nos
anos em analise. O tempo médio de espera entre a consulta prévia e a realizacao da Interrupgao
da Gravidez, permaneceu entre os 6,22 ¢ 0s 6,42 dias, com uma mediana de 5 dias, entre 2018 e
2021. Por fim, a idade gestacional média da realizagdo da Interrup¢ao da Gravidez por opcao da

mulher, manteve-se ao longo destes anos, nas 7 semanas.
5 ACOES REALIZADAS SOBRE A INTERRUPCAO VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ

Até 1979, foram realizadas a¢des de discriminizacdo da Interrup¢do Voluntéria da
Gravidez, focadas na complicacdo existente na satide publica, os abortos clandestinos, que por
sua vez, deveriam de acabar com o aborto ilegal e clandestino (Martins, 2012).

Em 1979, ocorreu a Campanha Nacional pelo Aborto e Contracecao (CNAC), com a
seguinte idealizag¢do “(...) as mulheres arriscam-se a morrer com o aborto clandestino; o aborto ¢
a 3? causa de morte materna; faltam creches; o primeiro direito de uma crianga € nascer desejada.
No entanto, ndo deixava de colocar que o direito ao aborto era um direito democratico elementar
(Tavares, 2003 p.1)”.

Segundo Boscatto (2022) em 2004, a campanha Women On Waves foi bastante simbolica
e representou uma ampla abrangéncia nos midia. As organizacdes convidadas foram as
Organizag¢des Nao Governamentais Nao te Prives, Unido de Mulheres Alternativa e Resposta,
Clube Sabo, A¢do Jovem para a Paz e, ainda, The Feminist Majority Foundation ao nivel da
seguranca. O objetivo desta campanha, passou pela auséncia de acesso ao aborto legal e seguro, e
os efeitos para a satde reprodutiva e sexual das mulheres (Boscatto, 2022). Foram realizadas

distintas acdes como ““a realizacdo de workshops no ambito da saude sexual e reprodutiva,
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debates com profissionais do direito, reunides com partidos politicos, eventos culturais, sessoes
de esclarecimento e sensibilizacao para a prevengao de doengas sexualmente transmissiveis e de
gravidezes ndo desejadas” (Duarte, 2007, p.6).

Em 2007, quando ocorreu o referendo de 11 de fevereiro, houve uma campanha sobre a
Interrupgao Voluntéria da Gravidez, onde houve varios pertencentes a partidos politicos e a
Grupos de Cidadaos Eleitores. Os Grupos de Cidadaos Eleitores intervenientes foram: o
Movimento Cidadania e Responsabilidade pelo Sim, Em Movimento Pelo Sim, Interrupgao
voluntaria da gravidez — A Mulher decide, a Sociedade respeita, o Estado garante, a Plataforma
“Nao Obrigada”, Médicos Pela Escolha, Norte pela Vida, Minho com Vida, Movimento Voto
Sim, Vida, Sempre, Escolhe a Vida, Mais aborto Nao, Liberalizacdo do Aborto Nao, Algarve
pela vida, Juntos pela Vida, Aborto a pedido? Nao! Guard’a vida, Alentejo Pelo Nao, Jovens
pelo Sim, Diz Que Nio e Diz Nio a Discriminagdo'!.

Teve um valor de cerca de 1,5 milhdes de euros e o Partido Socialista foi quem mais
investiu nesta campanha, seguido o Bloco de Esquerda e o Partido Comunista. Diante todos os
movimentos envolvidos, os que participaram pelo sim, foram os que investiram mais nesta
campanha, em comparacio pelos que participaram pelo nio'?.

Em 2009, a Associagdo para o Planeamento da Familia (APF), realizou uma campanha
(Interrupg@o Voluntéria da Gravidez, conheca os seus direitos) de auxilio de informagao, junto
das mulheres, relativamente aos seus direitos € aos recursos existentes no sistema de satde, no
que diz respeito a Interrupcao Voluntaria da Gravidez. O objetivo desta campanha, passou pelo
entendimento que apesar da nova legislacdo, muitas mulheres desconhecem como prosseguir
com a situag¢do. Foram distribuidos cartazes, folhetos e postais pelos centros de saude, camaras e
organizagdes ndo governamentais, assim como agdes de conscientiza¢do no terreno'>.

Por fim, a Sociedade Portuguesa da Contracepgdo, com o apoio da ESC, cooperou numa
producdo internacional acerca da divulgacdo de informagao sobre a Interrup¢do Voluntaria da
Gravidez em jovens. Foi realizado um pequeno filme que foi produzido e traduzido em quatro

linguas, sendo que a versao em portugués foi ajustada a legislacao e abrange um esclarecimento

' Comissdo Nacional de Elei¢des. (2023). https://www.cne.pt/content/grupos-de-cidadaos-eleitores-intervenientes-
na-campanha-do-referendo. Retirado a 23 de junho de 2023.

12 CNN Portugal. (2023). https://cnnportugal.iol.pt/politica/gastos/aborto-campanha-custou-1-5-milhoes-de-euros.
Retirado a 23 de junho de 2023.

13 Didrio de Noticias. (s.d.). https://www.dn.pt/portugal/campanha-sobre-ivg-ate-ao-fim-do-mes-1230128 .html.
Retirado a 23 de junho de 2023.
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sobre o processo de Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez (Sociedade Portuguesa da Contracepgao,
s.d.)

Apos a verificagdo de todas as acdes existentes € possivel verificar uma limitagdo no
acesso ao material desenvolvido para as mesmas. Por outro lado, na deslocacgdo a algumas
unidades de saude, foi também visivel a auséncia de informacgao, por isso € possivel concluir que
¢ fundamental a criacdo de um planeamento de campanha de caracter informativo e educacional
para as mulheres, sobre a Interrupcao Voluntéria da Gravidez de forma visivel e acessivel, no
espacgo publico, para consulta geral. Ainda assim ¢ necessario frisar a tentativa de recolha de
material proveniente do Ministério da Satde e da Sociedade Portuguesa da Contracepg¢ao, onde

nao obtive resposta.
6 A PUBLICIDADE

Um produto, servigo ou causa ¢ o foco da publicidade, que ¢ uma forma de comunicagao
que tenta chamar a atencdo do consumidor e levé-lo a agir, como por exemplo ao fazer uma

compra ou a alterar a sua perspetiva, quando associada a uma causa social (Sebastido, 2012).

“Actualmente quando se fala de publicidade, associa-se imediatamente a promog¢ao para a
venda de um produto. Porém, a publicidade ndo serve s6 para vender, mas também para
informar, educar (...) (Martin, 2002, p.23)”. Com esta citagdo do autor, € possivel chegar ao
objetivo da utilizagdo da publicidade no presente projeto, ou seja, que € possivel utilizar a mesma
nao s6 com o fim de vender, como também utiliza-la para informar e educar as mulheres
portuguesas sobre todos os procedimentos e processos, relativos a Interrupcao Voluntaria da
Gravidez.

Para Muniz (2005, p. 58) “a comunicagao publicitaria como uma atividade vinculada a
comunicacao que articula, numa dimensao estética, diferentes linguagens (imagéticas, verbais,
etc.) numa mensagem - o anuncio publicitario - veiculada pela midia. Essas linguagens adaptam-
se as possibilidades e recursos, as restri¢gdes e imposi¢cdes dos tipos de midias que as veiculam”.

De acordo com Garcia del Castillo ef al. (2017) a influéncia e a persuasdo sao utilizadas
como instrumentos nas campanhas publicitarias na venda de produtos e servigos, ndo obstante a
outros métodos, como verificar se o contetido publicitario € benéfico ou desfavoravel para a

saude ou se efetivamente detém os aspetos descritos na mensagem publicitaria. Ainda na

-4 -



perspetiva destes autores, surgem duas maneiras de ver a publicidade a partir deste cenario da
saude. Primeiramente ¢ a forma como a publicidade comercial impacta na fiabilidade do assunto
da mensagem, nomeadamente quando a satde das pessoas estd interligada com produtos ou
servigos. Por outro lado, € o grau de compromisso e o efeito que a publicidade social detém nos
cuidados da saude, através da divulgagao de formas de estar e no incentivo ao consumo de
produtos e servicos benéficos para a mesma. Desta forma, estamos perante duas formas de ver a
publicidade, a publicidade comercial e a publicidade social, sendo que a primeira esta

relacionada com os beneficios sociais e da saude e o segundo com os beneficios econdémicos.
6.1 Publicidade comercial versus publicidade social

Garcia del Castillo ef al. (2017) afirmam que, o dominio da tecnologia est4 a destacar
uma nova era que, consequentemente estd a modificar a maneira como o comércio € a
publicidade s3o vistos. Desta forma, os fabricantes e os empresarios de servigos estdo perante um
grande desafio, devido a quantidade de informagdes existentes para os consumidores que
utilizam os seus produtos e servigos.

Para Martinez-Rodrigo e Sanchez-Martin (2012), a comunicag¢do publicitaria comercial
progrediu para incluir um discurso mais persuasivo, o que resulta na venda de bens ou servigos.
Ao longo da histoéria, a publicidade costumava comegar com uma mensagem simples que
apresentava as vantagens do produto ou servigo, bem como algumas de suas caracteristicas mais
notaveis. Depois disso, as mensagens mais complexas enfatizavam emogodes e experiéncias como
componentes essenciais.

Quando falamos em publicidade social, Alvarado (2005, p.266) define-a como “a
atividade comunicativa de carater persuasivo, paga, intencional e interessada que serve, através
dos meios publicitarios, causas concretas de interesse social.” Para Garcia del Castillo ef al.
(2017), a publicidade social, no caso especifico saude, pode estar centrada na melhoria da
mesma, no estilo de vida, no bem-estar e qualidade de vida das pessoas. Na linha de pensamento
de Toro (2010), existem seis elementos que constituem a publicidade social:

1. Persuasdo versus dissuasao: a publicidade social trata-se de uma forma distinta de

comunicacao, onde ¢ utilizada a dissuasdo e a persuasdao. Ao contrario da publicidade
comercial, onde ¢ apenas utilizada a persuasdo, a publicidade social usa as ambas,

uma vez que a partir da dissuasdo pode-se persuadir a sociedade/individuo a
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modificar diversos hdbitos de vida (como por exemplo, ndo consumir drogas, ndo ser
violento e nao ter um comportamento desesperante no consumo de alcool);

2. Publicidade preventiva: como ¢ habitual ouvir-se “o melhor ¢ prevenir do que
remediar”, na publicidade social pode-se utilizar a mesma linha de pensamento, uma
vez que ¢ uma forma de comunicagdo preventiva ¢ o procedimento esperado. Neste
caso em especifico, o objetivo € prever uma certa situacao, antes que se torne mais
complicada, como ¢ o exemplo das campanhas que t€m como objetivo o ndo consumo
de drogas por parte dos adolescentes.

3. Vender intangiveis: a venda de bens e servigos agregada a publicidade comercial é
mais clara e fluida, comparativamente ao propoésito de “vender” algo que ¢ intangivel,
como acontece na publicidade comercial. Quando se fala em intangivel, a forma de
comunicar ¢ bastante complexa, uma vez que estimular o interesse da sociedade se
pode tornar complicada, caso as motivagdes ndo sejam claras.

4. Funcao educativa e informativa: a funcao educativa e a informativa caminham
paralelamente, no entanto o agende de mudanga ocorre de maneira distinta. Na funcao
informativa, a comunicagdo ¢ instantanea. Ou seja, primeiramente o individuo ¢
informado e, posteriormente, vai compreendendo o significado da mensagem e, a
partir dai, podera alterar o seu comportamento (fungdo educativa). A unido entre a
funcdo educativa e informativa aparece na altura em que se altera algo no pensamento

do individuo:

“As campanhas publicitarias sociais podem modificar atitudes incluindo as
que estao profundamente enraizadas, agindo diretamente no primeiro
componente; isto €, fornecer informagdes adicionais para que a opinido do
espetador seja modificada (por exemplo, ampliando ou aprofundando a
visdo que ele tinha anteriormente de um problema) ou oferecendo novos
pontos de vista para que, quando a perspectiva de foco mudar, a perspetiva
também mude a avaliagdo do problema (Benet e Nos Aldas, 2003, p. 137,
traduzido).”
5. Comunicagdo massiva e participativa: a vantagem evidente da comunicagado
publicitaria € a capacidade de alcancar um publico bastante diferenciado. A alteragao

de atitudes, um componente crucial da publicidade social, ¢ transmitida pelos meios
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de comunicagdo de massa. A publicidade ajuda a fomentar a participagao da
comunidade, pois quando estas conseguem ver que as suas necessidades basicas
podem ser resolvidas, a participagdo surge com mais frequéncia.

6. Abordagem estratégica: a publicidade necessita de ser feita através de uma
abordagem estratégica, através da pesquisa sobre o publico-alvo, o contexto ¢ as
circunstancias associadas a campanha, o tipo de mensagem que se pretende
comunicar, a forma como se pretende chegar ao alvo e outras varidveis necessarias
para complementar o marketing e o esforco publicitirio com o intuito final de
concluir uma campanha bem-sucedida. Caso esta abordagem comunicacional e
estratégica seja ignorada, uma campanha publicitéria social pode resultar em erros de

comunicac¢do que impedirdo a mudanca de se conectar com o publico-alvo.

Ainda assim, podemos definir como objetivos da publicidade social:
“Posicionar um produto social; gerar reconhecimento na organiza¢do na
mente do publico-alvo; criar confianga na organizacao; recordar
esporadicamente de uma situagdo ou de um agente de mudanga; melhor a
imagem da organizacdo; fazer com que o publico-alvo atue e tome
decisodes; estimular a frequéncia de utilizagdo de um produto social; gerar
identidade corporativa; educar a comunidade ou um publico-alvo

especifico (Toro, 2010, p.181, traduzido).”
6.2 Publico-alvo

Kotler e Keller (2012), no seu livro “Marketing para o Século XXI”, dizem-nos que todos
nos temos gostos diferentes, e por isso, a primeira etapa a ser realizada ¢ a separag¢ao do
mercado. Depois, temos de ter em conta as desigualdades existentes entre os consumidores a
nivel demografico, psicografico (como o estilo de vida, interesses etc.) e comportamental.
Assim, ¢ possivel identificar o publico-alvo e criar uma oferta para o mesmo, de forma que
sejamos posicionados na sua mente, como capazes de oferecer beneficios, que satisfacam as suas

necessidades.

-27-



6.2.1 Carateristicas do publico-alvo — comportamento das geracoes

Para que consigamos compreender o publico-alvo, podemos recorrer ao estudo
comportamental das diferentes geracdes - Veteranos ou Tradicionais, Baby Boomers, Geragdo X,
Geragdo Y, Geracdo Z e Geracao Alfa. Com isso, € possivel analisarmos o perfil de
comportamentos os seus habitos. Segundo, Cekada (2012), cada geracao tem os seus proprios
valores e comportamentos, que podem ser derivados da forma que foram educados e da sua
cultura.

Os nascidos antes e durante a Segunda Guerra Mundial (até 1945), que foram impactados
por um conflito significativo, a Grande Depressdo e pela queda do Muro de Berlim, sdo
conhecidos como veteranos ou tradicionais. Apresentam um pensamento de sacrificio, sao
bastante esfor¢ados, t€ém uma visdo realista das situagdes e demonstram respeito pelas
hierarquias e figuras de autoridade (Soares 2009 citado por Novelli et al. 2010).

De acordo com (Carneiro et al. 2018), ap6s a Segunda Guerra Mundial houve uma
“explosdo de bebés”, criando assim uma geragdo denominada por Baby Boomers, nascidos entre
1945 e 1960. Segundo as palavras de Cortella e Bial (2018), os nascidos no periodo do Baby
Boom foram os individuos que mais se opuseram aos regimes ditatoriais. Consequentemente,
para muitos, eles sdo reconhecidos como a geragdo que promoveu a "harmonia e afeto", uma vez
que as suas manifestacdes eram predominantemente expressas por meio de versos, can¢des ou
outras formas artisticas. Segundo a Sbcoaching Group, devido a coincidéncia do periodo em que
esta geracdo nasceu com o aparecimento da televisao, os Baby Boomers sao frequentemente
associados a geracdo da TV'*. Ainda de acordo pela Shcoaching Group, o proposito desta
geracdo passar por alcancar um estilo de vida tradicional, caracterizado pelo desejo de se casar,
formar uma familia, adquirir uma residéncia propria, possuir um carro, assegurar um emprego
seguro e desfrutar de ocasides de lazer.

Os membros da geracdo X nasceram entre 1960 e 1980. Sao os descendentes de maes que
desempenhavam atividades profissionais fora do lar e, em diversos casos, sdo filhos de pais que
passaram por divorcios. Ao atingirem a fase adulta, os individuos deste grupo mostraram uma

inclinagdo por carreiras nas areas de administracdo e economia, abandonando o idealismo

!4 Fonte: SB Coaching. (2024). https://www.sbcoaching.com.br/blog/conflitos-entre-geracoes/. Retirado a 23 de
fevereiro de 2024.
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caracteristico da geragdo anterior em favor de uma abordagem mais pratica e desconfiada em
relagdo a autoridades e governantes (Conger 1998). De acordo com a perspectiva apresentada por
Santi (2019), a geracdo X exibe atributos distintivos, tais como a prioriza¢ao da vida pessoal
sobre a profissional, uma maior disposi¢do para adaptar-se a mudangas e a perce¢do do uso de
computadores e tecnologia como benéfico. O autor sugere que as caracteristicas especificas da
geragdo X foram moldadas pela influéncia de eventos historicos como a Guerra Fria e a Ditadura
Militar, os quais geraram instabilidade econdmica e profissional. Estes fatores contribuiram para
o desenvolvimento de habilidades tinicas em comparacdo com a geracao anterior. Segundo
Lepre, Mello e Lopes (2020), a nivel da comunicacao digital, esta geracdo revela alguma
resisténcia, motivada por desconfianga quanto a seguranga dos dados, qualidade das plataformas
e fiabilidade, preferindo, por isso, os meios tradicionais. Para captar este publico, as empresas
devem integrar estratégias de marketing tradicional (TV, radio, revistas, jornais impressos,
folhetos promocionais e outros) e digital (blogs, lojas virtuais, redes sociais como Facebook,
Instagram, Outlook e outros), fundamentadas no conhecimento aprofundado das suas
caracteristicas e comportamentos, de modo a desenvolver campanhas mais eficazes e
direcionadas.

Para Cerbasi e Barbosa (2009), os individuos pertencentes a Geragdo Y nasceram entre os
anos 1979 e 2000. A formacao educacional desta geragao esta intrinsecamente ligada ao avango
da internet e de todas as tecnologias contemporaneas, tornando-a mais avangada em comparagao
com as geracoes passadas. De acordo com Lipovetsky (2007) esta geracao possui uma
autoestima solida e questiona atividades que possam parecer comuns ou sem importancia,
incluindo aquelas que carecem de significado a longo prazo. A Geragao Y trabalha com
proposito, indo além da mera permanéncia; procuram uma ocupacao que proporcione satisfacao,
oportunidades de desenvolvimento, interagdo com diversas equipas € um ambiente agradavel e
acolhedor. Para chegarmos a esta geragao, os aniincios devem ser divulgados em revistas e sites
adequados, bem como na TV, radio e videojogos. Esta geracdo est4 habituada a contetidos
mediaticos pensados para si, sendo mais eficaz recorrer a uma combinacao de canais online e
offline, complementada pela influéncia de criadores de contetidos digitais (Willians & Page,
2010).

A Geracao Z, conforme definida por Cerbasi e Barbosa (2009), engloba individuos

nascidos a partir do ano 2000 até os dias atuais. Moura (2009) destaca que, nos anos 1960, a
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televisdo era considerada a tecnologia mais influente da histéria. Contudo, nos dias de hoje, os
computadores, as consolas de videojogos e os smartphones superaram a predominancia da
televisdo (Zaninelli & Santos Neto, 2017). As redes sociais desempenham, sem duvida, um papel
crucial para a Geragdo Z, funcionando como um meio de exploragdo. Com amigos virtuais,
trabalho remoto e compras online, as fronteiras geograficas tornaram-se obsoletas, uma vez que a
conexao excessiva e o crescimento das redes sociais possibilitam a exibicao e a divulgacao em
momento real da vida no mundo digital (Indalécio & Campos, 2016). Demonstram maior
recetividade a campanhas criativas, com recurso ao humor e a musica, sendo que a presenca de
um influencer acrescenta um valor significativo 3 mensagem!'”. Perante este cendrio, Cavalcante
& Vlaxio (2016) destaca a necessidade de direcionar a atencao para este tipo de utilizador.

Como Zanbello et al. (2021) referem, ao longo do tempo, testemunhamos periodos
significativos de mudangas, porém, o presente progresso cientifico e tecnologico exerce um
dominio irreversivel na existéncia humana. A rapida evolugdo tecnoldgica em diversas areas da
ciéncia tém resultado em notaveis disparidades entre as geragdes. A Geragdo Alpha, composta
por individuos nascidos a partir de 2010, ¢ a primeira a vivenciar uma realidade totalmente
tecnologica (Mccrindle, 2015; Zanbello et al., 2021). Esta geragdo, cujas mentes e habilidades se
desenvolvem num ritmo acelerado em comparac¢do com as geracdes anteriores, nasceu imersa

nas telas e esta a ser moldada pelo ambiente virtual (Zanbello ef al. (2021).
6.3 Midia

Segundo Sant'Anna (2002), se os veiculos escolhidos para divulgar uma peca publicitaria
ndo forem apropriados ao seu estilo inico de comunicag@o e nao alcangarem um publico
interessado e capaz de compra-lo, a peca publicitaria serd escusada. Quando pensamos em criar
uma campanha publicitaria e comegamos a pensar no seu planeamento, primeiramente devemo-
nos focar para quem € que queremos comunicar, pois € a partir disso que conseguimos
determinar quais os veiculos indicados para divulgar a mensagem.

Sant'Anna (2002, p.191) define veiculo como sendo “todo o meio, forma ou recurso
capaz de levar ao conhecimento do grupo consumidor a mensagem publicitaria. As palavras

midia (de médium — meio) ou veiculo, ou meio, ¢ que designam o elemento material que

15 Fonte: Marketeer. (2024). https://marketeer.sapo.pt/internet-e-publicidade-na-perspectiva-da-geracao-z/. Retirado
a 23 de fevereiro de 2024.
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divulga a mensagem.” O autor afirma que, podemos dividir os veiculos em “revistas, jornais,
outdoor (cartazes, painéis), radio, televisao, publicidade direta, midia suplementar, que engloba o
resto.” Por outro lado, ainda os classifica da seguinte forma:
“a) Veiculos visuais (para serem lidos ou vistos):
Imprensa: jornais, revistas e periddicos especializados Outdoor: cartazes,
painéis e luminosos; Publicidade direta: prospectos, folhetos, cartas,
catalogos e congéneres; Exibi¢des: displays, vitrinas e exposicdes.
b) Veiculos auditivos (para serem ouvidos): Radio e alto-falantes
¢) Veiculos audiovisuais (para serem ouvidos e vistos): Televisao,
cinema e audiovisual (slides ou VT)
d)Veiculos funcionais (para desempenhar uma dada fungdo): Amostras,

brindes e concursos (Sant'Anna, 2002, p.191).”
6.2.1 Imprensa

Uma parte significativa da histdria da publicidade esta associada a imprensa. De facto, o
jornal foi o pioneiro como veiculo publicitario em termos cronoldgicos € ¢ uma forma de
publicidade voltada principalmente para o individuo isolado (Sant’ Anna, 2002). Ainda de acordo
com o autor, a imprensa pode ser dividida em trés categorias: os jornais, as revistas e os
periodicos especializados.

Para Sant” Anna (2002) os jornais apresentam algumas qualidades. Primeiramente,
destacam-se pelo seu “apelo universal”, atingindo diversas audiéncias e, portanto, mostrando-se
propicio para produtos de consumo geral adquiridos por toda a populacdo. Adicionalmente,
apresentam “maleabilidade”, permitindo a insercdo, substitui¢do ou cancelamento de antincios de
forma instantanea, com a possibilidade de adaptacdo as particularidades locais de uma cidade ou
regido. Além disso, a “acdo répida e intensa” promovida pelo jornal resulta numa resposta mais
rapida, possibilitando inclusdes constantes, conferindo forga a estratégia publicitaria. O
“controle” eficiente por parte do revendedor local, ao visualizar e gerir o conteudo do jornal,
favorece a aceitacao do produto e estimula a colaboragdo nas campanhas de vendas (Sant’ Anna,
2002, p.205). Por outro lado, as limitagdes do jornal incluem a leitura apressada, a efemeridade
da sua existéncia, a escassa qualidade na reproducdo dos anuncios e a circulagio

predominantemente local (Sant’Anna, 2002).

-31-



No que diz respeito as revistas (Sant’Anna, 2002) diz-nos que, as vantagens associadas a
este meio publicitario incluem aprimorada reproducao de anuncios € uma estética superior. Além
disso, caracterizam-se pela sua durabilidade e uma leitura mais pausada, favorecendo a inclusao
de textos mais extensos. A sua eficicia também se destaca na maior taxa de leitores por unidade,
resultando numa circulacao significativamente superior a tiragem inicial. Adicionalmente,
evidenciam-se por serem mais seletivas na audiéncia-alvo. No entanto, ¢ importante considerar
as limitacdes inerentes a este meio. A falta de maleabilidade comparativamente aos jornais
implica que a preparacao dos antincios requer um planeamento significativo com antecedéncia.
Adicionalmente, verifica-se um desperdicio substancial em campanhas publicitarias estritamente
locais, representando um desafio consideravel neste contexto especifico.

Por fim, no relativamente os periddicos especializados concentram-se de forma exclusiva
ou predominantemente num tema especifico, por exemplo, Medicina, ou que tém relevancia para
certa profissdao. A avaliacao deste meio nao deve ser baseada na sua circulagdo, mas sim na
qualidade de seus leitores, pois o ponto crucial ¢ determinar se realmente alcangam o publico a
que se destinam e se os seus leitores o desfrutam (Sant’Anna, 2002).

Ainda assim, de acordo com Silva (2018) é importante salientar a redu¢do no consumo de
revistas e jornais impressos, aliada a incapacidade dos titulos em rentabilizar a sua presenca no
digital, enquanto as receitas publicitarias declinavam, emerge como as principais causas por tras
do contexto deficitario que afetou consideravelmente diversos titulos em Portugal. As
adversidades tecnolodgicas, sociais € econdmicas que impactaram os meios de comunicacao
nacionais, denominadas anteriormente como a "tempestade perfeita", somou-se a crise financeira
de 2007/08. Por isso, no contexto da midia tradicional, as perspetivas em Portugal ndo se

mostram otimistas para nenhum dos grupos que atuam neste setor.
6.2.3 Radio

O radio ¢ uma fonte de lazer e diversao e, em menor medida, de conhecimento e
enriquecimento cultural e um meio de comunicagdo popular, capaz de alcancar amplas
audiéncias de maneira rapida, tanto em areas urbanas quanto em regides rurais (Sant’Anna,
2002). As mensagens publicitarias neste tipo de midia podem ser apresentas através de “textos

e »

comerciais”, “jingles e spots”, “patrocinio de programas” e “patrocinio de novelas” (Sant”Anna,

2002, p. 216). Ainda assim, e ainda de acordo com Sant”Anna (2002), apresenta diversas
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vantagens como: ¢ uma fonte de entretenimento, pois proporciona ao ouvinte um meio de
diversao disponivel a qualquer momento; o impacto ¢ aprimorado pelo uso da musica e da
sonoplastia, intensificando o efeito das palavras e, conferindo assim, um impacto superior aos
textos publicitarios; a maleabilidade do radio permite a rapida alteracao, substitui¢ao ou inclusdo
de mensagens publicitarias; atua unicamente pelo ouvido; ¢ desapropriado para abordar assuntos
complexos ou técnicos que carecem de justificagdes extensas; o ouvinte pode realizar outras
tarefas simultaneamente; a mensagem radiofonica € efémera, pois existe apenas na altura da

transmissao e, por fim, ¢ um veiculo de alcance local.
6.2.4 Televisao

Segundo De Castro (2005) atendendo a audiéncia que proporciona sustentabilidade, a
televisdo, ao desempenhar as suas fun¢des de informar, educar e entreter, tem constantemente
dedicado a oferecer produtos que estejam de acordo com as preferéncias do publico. Isto ocorre
porque, enquanto entidade comercial, o seu objetivo primordial ¢ alcancar o mercado, o que se
reflete no aumento da audiéncia e na captacdo de anunciantes, resultando na ambicionada
posicao proeminente em relagdo aos concorrentes e, consequentemente, no alcance de lucro. Por
outro lado, a televisdo também tem como objetivo estabelecer um discurso que demonstre a sua

efetividade perante a audiéncia, e de maneira indireta, transmita a sua posi¢ao no mercado.

De acordo com Sant”Anna (2002) a televisdo agrega o atrativo visual e o som, o que a
torna o centro das atengdes, pois necessita da visdo e da audi¢do. E uma fonte de entretenimento
mais abrangente e cativante do que o radio, e ao relatar algo, ¢ consideravelmente mais auténtico
e persuasivo do que o jornal ou a revista. A sua grande vantagem passar por “d4 movimento,
acdo, vida a mensagem, e, para tornar tudo isto mais real, conta também com a vantagem do
colorido” (Sant’ Anna, 2002, p.217). Por outro lado, as suas desvantagens passam pelo facto de
ser um meio dispendioso e pela mensagem perdurar apenas no instante em que ¢ difundida
(Sant”Anna, 2002). Por fim, a publicidade na televisdo pode ser feita através de “textos avulsos
combinados e textos de chamada; exibi¢do de diapositivos (slides); table-tops e desenhos
animados; filmes; comerciais ao vivo; programas; videoteipes; merchandising” (Sant’ Anna,

2002, p.217).
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6.2.5 Publicidade ao ar livre (Out of Home)

A publicidade ao ar livre ¢ identificada como “outdoor advertising” e abrange a afixagao
de cartazes, painéis e luminosos nas vias publicas, assim como nos transporte coletivos, tais
como autocarros € comboios” (Sant’ Anna, 2002, p.234). De acordo com Sant”Anna (2002) a
publicidade ao ar livre pode ser aplicada numa ampla regido ou apenas numa zona residencial;
pode ser empregue nas ocasidoes mais oportunas € a mensagem ser alterada conforme necessario;
a sua eficacia ¢ continua, uma vez que existe um grande fluxo de pessoas nas ruas; devido ao seu
tamanho, a sua cor e ao local onde esta localizado causa impacto; a conta da repeti¢ao de
exemplares do mesmo cartaz, a memoriza¢do do mesmo tende a ser maior; a mensagem simples

e breve presente no cartaz, proporciona uma melhor compreensao do mesmo.
6.2.6 Marketing direto

Segundo Kotler e Keller (2002, p.578) “o marketing direto ¢ o uso de canais diretos ao
consumidor para obter e entregar bens e servicos aos clientes sem o uso de intermediarios.”
Existem diversos meios para alcangar de forma personalizada os potenciais consumidores e
clientes, utilizando canais como “mala direta, marketing por catadlogo, telemarketing, televisao
interativa, quiosques, sites e dispositivos moveis” (Kotler e Keller, 2002, p.578). A
desmassifica¢do oferece beneficios, uma vez que os especialistas em marketing direto tém a
capacidade de adquirir um catdlogo de mala direta que contém informagao sobre qualquer
segmento de mercado, como por exemplo pessoas canhotas ou com excesso de peso, tendo a
capacidade de individualizar as mensagens e criar uma conexao sucessiva com cada cliente
Kotler e Keller (2002).

O marketing direto tem a capacidade de alcangar potencias consumidores quando estdo
prontos para fazer uma compra, o que aumenta o interesse e a resposta do publico-alvo. Além
disso, permite testar diferentes meios € mensagens para encontrar a abordagem mais eficaz em
termos de custo-beneficio. Ao utilizar o marketing direto, a oferta e a estratégia da empresa
tornam-se menos suscetiveis aos concorrentes, oferecendo assim uma vantagem competitiva e €
possivel medir as respostas as suas campanhas, permitindo a identificacao das que geram mais

lucro Kotler e Keller (2002).
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6.2.7 Internet

A internet representa um dos mais significativos avangos tecnoldgicos da historia da
humanidade e teve um amplo alcance global. Ao possibilitar uma nova forma de pensar e de se
comunicar na sociedade, esta inovacao tornou-se um padrao do mundo moderno. As suas
transformagdes constantes afetaram ndo apenas o nosso quotidiano, mas também a sociedade
como um todo. Estas mudancgas ocorrem a diversos niveis, transcendendo a esfera da
comunicagdo, e tém o poder de impactar uma sociedade, impulsionando a difusdo de

informagdes cientificas e culturais de forma ilimitada, sem limites (Gessi et al., 2015).

De acordo com Angehrn (1997), a utilizagdo da internet divide-se em: espago de
informacao virtual, espaco de comunicagao virtual, espago de distribuigao virtual e espago de
transacao virtual. O espago de informacao virtual oferece uma variedade de canais na internet
onde os agentes econdmicos podem promover os seus produtos e servicos. A World Wide Web'®,
em particular, abriu oportunidades de marketing tanto para grandes empresas quanto para
individuos que procuram por parcerias comerciais ou por oportunidades de trabalho. Para os
consumidores, este ambiente virtual proporcionou uma maneira conveniente e eficiente de obter
informacdes e comparar diferentes ofertas de mercado. O espago de comunicagdo virtual ¢ uma
ampliacdo dos espacos tradicionais onde os agentes econémicos se reinem para compartilhar
experiéncias e ideias, moldar perspetivas, negociar possiveis parcerias, estabelecer conexdes
interpessoais e formar diversas comunidades. O espago de distribui¢do virtual carateriza-se por
um novo canal de distribui¢do para uma ampla variedade de produtos e servigos. Os livros
eletronicos e softwares sdo exemplos de produtos que podem ser digitalizados e transmitidos
através de redes de computadores; consultoria baseada em voz ou video ¢ um exemplo de um
servico. Ainda assim, pode-se utilizar a internet como meio de distribuicao auxiliar associado a
um servico tradicional como por exemplo um servigo de transporte ou a um produto como por
exemplo um perfume. Por fim, o espago de transacdo virtual baseia-se na troca de transagdes

comerciais como pedidos, faturais e pagamentos efetuados pelos agentes econdmicos.

16 A World Wide Web criada por Tim Berners-Lee “revolucionou a comunicagdo mundial € a cultura da
comunicagdo entre as pessoas devido as formas possiveis de interagdo, ou seja, escrita, oral ou por imagens e voz
(videoconferéncia), por meio de computadores ligados a rede (Vieira, 2014).”

-35-



6.2.7.1 Formatos da publicidade digital

No cenario da constante evolugao da publicidade digital, compreender os diversos

formatos da mesma e as suas caracteristicas ¢ fundamental para se conseguir alcangar o sucesso

nesse meio. Neste ponto vamos explorar e elucidar os diferentes formatos da publicidade digital,

assim como compreender as caracteristicas distintas associadas a cada formato, de acordo com o

trabalho de Caldas (2016, p.16-17).

Tabela n°1
Formatos da publicidade digital

FORMATO

Webdisplay advertising

Search engine advertising

Publicidade em redes sociais

Sites e blogues

Publicidade no Google
Adwords

E-newsletter ou newsletter

E-mail marketing

Pop-ups

Pop-under

CARATERIZACAO

Antuncios em formato banner, sdo retangulos ou quadrados

Conjunto de técnicas para posicionar um website nos
primeiros lugares dos motores de busca
Publicidade realizada em plataformas como o Facebook,
Twitter, Instagram e outras redes
Paginas criadas pelas empresas e/ou organizagdes, onde
disponibilizam informagdes sobre a empresa, 0s seus
produtos e/ou servigos, contactos, etc. e onde dao novidades
Publicidade realizada através do Google, que permite que os
consumidores encontrem as empresas €/ou organizagdes no
exato momento em que pesquisam pelos produtos e/ou
servigos que estas oferecem
Comunicac¢ao por escrito onde se ddo informagdes, em
primeira mao, ou se transmitem as atualidades da marca.
Contacto através de correio eletronico. Este tipo de
comunicacao pretende segmentar e direcionar melhor a
comunicac¢do online. Devido ao spam indesejado, hoje
utiliza-se o permission e-mail marketing, ou
seja, so sdo enviados e-mails a quem autorize a sua rece¢ao
Janela que abre automaticamente numa pagina web,
apresentando antincios das empresas
Mesmo conceito que o pop-up, havendo a diferenga que a
janela abre atras do navegador
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Anuncios flutuantes

Anuncios unicast

Links patrocinados

Skyscraper

Rich media

Chat rooms

Catalogos online

Tryvertising
Contentcasting
Podcasting
Mobile apps

Marketing viral

Spots de videos

Widgets e desktop applications

Antuncios que “voam” ou “flutuam” quando se acede a uma
pagina web
Spots de televisao que aparecem numa janela pop-up. Os
anuncios duram entre 10 e 30 segundos e sdo animados ¢
com som
Antuncios de texto agregados aos resultados de uma pesquisa
em motores de busca, como por exemplo, o Google
Anuncios em formato de banner, estreito e alto, que
normalmente aparece no lado direito da pagina web
Anuncios que permitem grande interatividade imediata com
a campanha sem ser necessario navegar para uma pagina de
destino fora do site. Podem iniciar-se num formato standard
que se expande no ecra e que permitem escolher videos,
interagir com objetos ou fazer downloads
Discussao, em tempo real, entre varios participantes sobre
diversos temas, através de mensagens escritas
Iguais aos catalogos tradicionais, mas no meio online. Os
consumidores podem ver ndo sé imagens dos produtos,
como também podem ver videos, partilhar com os amigos,
etc
Resulta da jun¢do das palavras “try” e “advertising”. Tal
como o nome indica, este tipo de publicidade leva o
consumidor a experimentar o produto ou servigo

Contetdos online, como videos, musicas ou videoblogues.

Conteudos multimédia — audio e video — disponibilizados na
internet. Pode ser subscrito e descarregado automaticamente,
em tempo real

Aplicagdes construidas para dispositivos moveis

Conjunto de técnicas de marketing e de comunicagdo que
utilizam o passa-a-palavra eletronico para divulgar uma
empresa, marca ou produto/servi¢o
Spots de televisdo antes, entre ou depois de contetidos — pre-
-roll, mid-roll e post-roll — nos canais online. Estes tipos de
spots tém de ser mais curtos que os tradicionais spots de 20
ou 30 segundos na televisao, para que nao se perca a
retencao do internauta no site
Softwares utilitarios desenvolvidos pelas marcas, podendo
ser jogos, players de som ou video, ferramentas de instant
messaging, entre outros
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Permite a troca de mensagens instantaneas e chamadas de

Messenger
computador para computador

Prestam informacgdes de acordo com informagdes recolhidas

Assistentes virtuais .
na internet, em tempo real

Wiki Software colaborativo que permite a edi¢do coletiva de
iki
documentos

B Consiste em “fazer barulho”, ou seja, fazer falar na web em
uzz .
redor de um novo produto ou servi¢o da marca

Comunidade que vive online e partilha ideias, valores,
E-comunidades praticas ou hobbies. Para além das empresas, os
consumidores também podem criar e-comunidades

Spam Envio massivo e ndo segmentado de e-mails
Fonte: Adaptado de Caldas (2016, p.16-17)
6.3.8 Midias sociais

A principal caracteristica das midias sociais ¢ a participagdo ativa dos utilizadores na
conexao e na partilha de informagdes. Como resultado, podemos referirmo-nos as midias sociais
como sites onde as pessoas interagem (Neto et al., 2016).

De acordo com Recuero (2011), as midias sociais contam com diversas caracteristicas. A
autora destaca que a utilizacdo das midias sociais sdo inovadoras, ndo sdo estaticas e
desinteressantes, pois caso 1sso ndo aconteca a possibilidade de fracasso € maior. Desta forma, os
sites proporcionam novidades frequentes para que os seus utilizadores se mantenham sua
fidelizados. Outra caracteristica, segundo Recuero (2011) € a conversa, que promove a
integragdo e o envolvimento coletivo através da cooperagado, da partilha de informacdes e até da
concorréncia. A autora também menciona a diversidade dos fluxos de informacao disponiveis
nas plataformas de midia social.

No ponto de vista de Telles (2010, p. 18-19), “as midias sociais sdo sites na internet que
possibilitam a criacdo colaborativa de contetidos (participagdo), a interacao social” (relagdo entre

pessoas) e o “compartilhamento de informagdes em multiplos formatos.”
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6.3.8.1 Redes sociais

Para Laudon e Traver (2013) as redes sociais sdo caracterizadas como um espago digital
onde individuos com interesses idénticos se conectam, que se podem conhecer ou ndo, e onde
trocam palavras e pensamentos por meio de um local de encontro social online. Desta forma,
permite os mesmos construam uma rede pessoal com amigos, conhecidos, colegas de trabalho e
outras pessoas com interesses em comum (Heidemann, et al., 2012).

Ainda assim, Soares et al. (2012, p.5) definem as redes sociais como “um tipo especifico
de comunidade online, que tem por base uma plataforma individual, em que os utilizadores sdo
movidos por uma motivagao emocional de conexdes sociais.”. De acordo com estes autores, as
redes sociais sdo cruciais para melhorar as relagdes sociais dos utilizadores, pois permite-lhes
comunicar com maior rapidez, possibilitando-lhes assim comunicar com mais frequéncia,
manterem-se mais informados e construirem redes sociais mais fortes, oferecendo-lhes mais
controlo sobre a forma como interagem com os outros.

A medida que os anos avangam, torna-se evidente que o panorama digital continua a
moldar significativamente a forma como vivemos, trabalhamos e nos conectamos. Em Portugal,
tal como noutras partes do mundo, a adocao de dispositivos e servigos digitais atingiu niveis sem
precedentes, transformando ndo s6 a forma como interagimos com a tecnologia, mas também o
impacto que esta tem em varios aspetos do nosso quotidiano. Na analise seguinte com base nos
dados do relatdrio Digital 2025: Portugal da DataReportal'’, iremos explorar os dados mais
recentes sobre a utiliza¢ao de dispositivos e servigos digitais em Portugal, retirando insights
valiosos que nos ajudem a compreender as tendéncias emergentes e as preferéncias do publico.

Para compreendermos melhor como as tendéncias e os comportamentos digitais estdo a
evoluir vamos analisar alguns elementos essenciais da populacdo, mais concretamente dados
demograficos e outros indicadores chave. Através dos dados presentes no anexo 1, podemos
afirmar que a populagdo em Portugal conta com um total de 10.4 milhdes de habitantes em 2025,
sendo que 52.4% sdao mulheres e 47.6% sao homens. Houve uma mudanga anual da populacdo
total de -0,1% (-11 mil habitantes), a idade média da populacao ¢ de 46,9 anos e a taxa geral de

alfabetizacao (adultos com mais de 15 anos) ¢ de 96,8%.

17 Fonte: DataReportal. (2025). https://datareportal.com/reports/digital-2025-portugal. Retirado a 27 de abril de
2025.
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No que diz respeito a utilizacao dos midia, verifica-se que a grande maioria dos
utilizadores com mais de 16 anos prefere aceder a internet através do telemovel, com 98.8% a
optarem por este dispositivo. Segue-se a utilizacdo de redes sociais, 96.5% dos utilizadores estao
presentes nestas plataformas. Quanto ao uso da internet através de dispositivos como
computadores portateis, computadores fixos ou tablets, com 95.7%. No que toca ao consumo de
contetidos audiovisuais, 94.8% assistem a televisdo por cabo ou por antena, enquanto 66.9%
preferem a televisdo por streaming. Além disso, 55.1% utilizam consolas de jogos. No ambito da
leitura, 53.1% dos utilizadores optam por conteudos de imprensa online, enquanto 62.6% ainda
preferem os contetdos fisicos de imprensa. No que diz respeito a audi¢do, 81.8% dos
utilizadores ouvem radio, 60.4% ouvem musica através de servigos de streaming e 65.1% ouvem
podcasts (dados presentes no anexo 2).

Em média, os utilizadores de internet com mais de 16 anos gastam cerca de 7 horas e 33
minutos a utilizar a internet, 2 horas e 56 minutos a ver televisao por satélite e/ou em plataformas
de streaming, 2 horas e 18 minutos nas redes sociais, 1 hora e 12 minutos a ler artigos em
formato online ou impresso, 1 hora e 22 minutos a ouvir musica através de servicos de
streaming, 45 minutos a ouvir podcasts € 41 minutos a jogar consola. Estes dados sdo relativos
ao tempo médio didrio gasto em diferentes tipos de midia e dispositivos, conforme indicado no
anexo 3.

No anexo 4, ¢ apresentado um panorama geral sobre a utilizacao das redes sociais,
destacando-se que existem 7.49 milhdes de identidades de utilizadores. A média mensal de
plataformas de redes sociais utilizadas ¢ de 6,8. Estas identidades representam 71.9% da
populacao total e 77.4% da populacdo com mais de 18 anos. Além disso, 80.8% dos utilizadores
de internet estdo presentes nas redes sociais. No que diz respeito a distribuigao por género, as
identidades femininas representam 51,6% do total, enquanto as masculinas representam 48,4%.

Manter o contacto com amigos e familia lidera as razdes para utilizar redes sociais, com
56.3% dos utilizadores com mais de 16 anos a indicarem esta razdo. Seguem-se outras razdes
como preencher o tempo livre (51.2%), ler noticias (45.3%), encontrar inspiracao para coisas
para fazer e compras (35.6%), e encontrar conteudo, como videos e artigos (34.5%). Cerca de
26.4% procuram produtos para comprar enquanto 25.4% utilizam as redes sociais para se

manterem atualizados sobre o que estd a acontecer e 24.6% acompanham contetdos das suas
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marcas favoritas. Fazer novos contactos também ¢ uma razao, com 24.3% dos utilizadores
(dados presentes no anexo 5).

O WhatsApp lidera como a plataforma de redes sociais mais utilizada em Portugal, com
uma taxa de utilizagao de 90.2%, seguido do Instagram, com 82.4%, e o Facebook com 81.8%.
O Facebook Messenger e o TikTok também mantém uma forte presenga, com 65.7% e 48.8%,
respetivamente. O Pinterest, LinkedIn, Telegram e X (Twitter) ainda tém uma base significativa
de utilizadores, com percentagens a variar entre os 40% e os 29.7%. Por outro lado, o iMessage,
apenas conta com uma percentagem de utilizagdo de 19.2%. Estes dados refletem a percentagem
de utilizadores de internet com mais de 16 anos que usam cada plataforma por més (dados
presentes no anexo 6).

Durante o més de Novembro de 2024, os utilizadores ativos de sistemas Android
dedicaram, em média, 28 horas e 45 minutos por més ao TikTok, 22 horas e 52 minutos ao
YouTube, 16 horas e 40 minutos ao Instagram, 15 horas e 39 minutos ao Facebook, 9 horas e 58
minutos ao WhatsApp, 3 horas e 22 minutos ao X (Twitter), 3 horas e 08 minutos ao Facebook
Messenger, 2 horas e 16 minutos ao Telegram, 1 hora e 53 minutos ao Reddit, 1 horae 51
minutos ao Snapchat, 1 hora e 36 minutos ao Pinterest, 27 minutos ao LinkedIn e 11 minutos ao

Line. (dados presentes no anexo 7).
METODOLOGIA

Diante do panorama teérico apresentado, que abrange desde a construgdo historica do
papel da mulher em Portugal, passando pelas suas representacdes culturais e sociais, até as
questdes €ticas, legais e institucionais relacionadas com a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez,
justifica-se a ado¢do de uma abordagem metodologica quantitativa. A profundidade e
diversidade dos temas analisados, sustentam a necessidade de compreender percegdes atuais
junto do publico-alvo. Assim, optou-se pela aplicagao de um inquérito por questionario, que
permitira recolher dados objetivos e representativos sobre o conhecimento, as atitudes e as
opinides da populacdo feminina portuguesa em relacao a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez,
contribuindo para uma analise estatistica e fundamentada sobre o tema.

De acordo com Prodanov e Freitas (2013) a metodologia ¢ definida como o estudo,
compreensao e avaliacdo das diversas abordagens que podem ser utilizadas para a realizagdo de

pesquisas académicas. Ainda no ponto de vista dos autores, a metodologia estuda, caracteriza e
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avalia estratégias e taticas de pesquisa que facilitam a recolha e o tratamento de dados com o

objetivo de avancar e abordar questdes e/ou topicos de pesquisa.
1 Método de investigacido

Leedy e Ormrod (2015) dizem-nos que uma investigacdo ¢ a recolha, analise e
interpretagdo organizada de informacgdes (dados) para obter um melhor conhecimento de um
fendmeno que nos interessa ou nos preocupa.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), tudo pode ser quantificado, o que implica converter
dados e ideias em forma numérica para categoriza-los e avalid-los. Para tal, devem ser utilizadas
analises de regressdo, percentagem, média, moda, mediana, desvio padrdo, coeficiente de
correlacdo e andlise de regressdo, entre outras técnicas estatisticas. Algumas das vantagens deste
método passa por fornecer insights sobre o processo de formagao, criagdo ou mudanga de
opinides de um determinado grupo e permitir uma analise mais profunda das caracteristicas
unicas das agoes ou atitudes dos individuos (Prodanov e Freitas, 2013).

Para o presente projeto, a recolha de insights para o planeamento da campanha foi
realizada a partir da abordagem quantitativa com a aplicagdo de um inquérito por questionario e

com a sua posterior analise.
1.1 Instrumento de recolha de dados: inquérito por questionario

O inquérito por questionario ¢ definido como uma técnica de pesquisa constituida por
uma série de perguntas que “sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informagdes
sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores,
comportamento presente ou passado, etc (Gil, 2008, p.121)”. No entanto, o questionario
apresenta inumeras vantagens:

“Possibilita atingir grande nimero de pessoas, mesmo que estejam
dispersas numa area geografica muito extensa, ja que o questionario pode
ser enviado pelo correio; implica menores gastos com pessoal, posto que o
questionario ndo exige o treinamento dos pesquisadores; garante o
anonimato das respostas; permite que as pessoas o respondam no

momento em que julgarem mais conveniente; ndo expde os pesquisados a
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influéncia das opinides e do aspecto pessoal do entrevistado (Gil, 2008,
p.122)”.

Para o presente projeto, realizou-se um inquérito por questionario online através da
plataforma Google Forms (98 respostas) com respostas fechadas e abertas. Objetivo passou por
compreender de que forma ¢ que as mulheres na faixa etaria dos <15 anos aos >45 anos, se
sentem perante a informagao existente sobre os procedimentos para recorrer a Interrupgao
Voluntéria da Gravidez e retirar insights para o planeamento da campanha, que permita tratar
este assunto sensivel da melhor forma. O questionario foi administrado de forma direta, mais
especificamente online, sendo autoadministrado pelos participantes. O inquérito contempla a
aplicagdo do questiondrio propriamente dito, seguido de uma andlise estatistica e de uma andlise

de conteudo, constituindo estes os principais instrumentos de recolha de dados.
1.1.2 Caraterizacio da amostra

O inquérito por questionario ¢ composto por uma amostra de 98 respostas. Destas 98
respostas apenas 92 respostas sao validas, sendo que foi criado um filtro onde apenas mulheres
poderiam prosseguir com o questionario. E importante referir que nem todas as perguntas tém o
mesmo numero de respostas, pois ndo eram de caracter obrigatorio de resposta, dado a
sensibilidade do tema deste projeto. Temos como primeira variavel o “Género” e pela
observacdo do gréafico abaixo apresentado € possivel concluir a amostra foi caracterizada por

94,8% participantes do género feminino (grafico 1).

GENERO

Masculino
5%

Feminino
95%
Feminino Masculino Outro

Grifico 1 — Grafico de percentagem da varidvel Género

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtecmDXcIEdpRHCP4/edit#responses
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Relativamente a variavel “Idade”, e com base na observagao do grafico apresentado,
verifica-se que nao foram obtidas respostas de participantes com menos de 15 anos. O intervalo
dos 15 aos 19 anos representa 1,1% da amostra (1 resposta), o dos 20 aos 24 anos 43,8% (39
respostas), o dos 25 aos 29 anos 21,3% (19 respostas), o dos 30 aos 34 anos 9% (8 respostas), o
dos 35 aos 39 anos 5,6% (5 respostas), o dos 40 aos 49 anos 11,2% (10 respostas) e, por fim, o
grupo com mais de 49 anos corresponde a 7,9% (7 respostas). Conclui-se, assim, que 0s
intervalos dos 20 aos 24 anos e dos 25 aos 29 anos apresentam as maiores percentagens da

amostra.

1?; IDADE 519

0 1%

40-45 = -

11%

35-39 / 20-24
6% 44%
30-34 25-29

9% 21%

<15 [115-19 ©20-24 @25-29 @30-34 ©E35-39 [40-45 45>

Grafico 2 — Grafico de percentagem na variavel Idade

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtecmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

De seguida, analisamos a variavel “Area de residéncia” e, com base na observagao do
grafico apresentado, conclui-se que 64% da amostra se encontra na Area Metropolitana de
Lisboa (57 respostas), constituindo a percentagem mais elevada. Seguem-se as regides do
Centro, com 18% (16 respostas), do Norte, com 14,6% (13 respostas), e, por fim, a Regido
Autéonoma dos Agores, com 3,4% (3 respostas). As regides do Alentejo, do Algarve e da Regido

Autonoma da Madeira ndo registaram qualquer resposta.
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AREA DE RESIDENCIA

Regido Auténoma Norte
dos Acores 9 15%
3% - Norte
Centro
1 Area Metropolitana de Lisboa
Centro .
18% @ Alentejo
@ Algarve
@ Regido Autébnoma dos Agores
Area Metropolitana Regido Autéonoma da Madeira
de Lisboa
64%

Grifico 3 — Grafico de percentagem na variavel Area de residéncia

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-VmO0z5nN4{tK3NtemDXcIEdpRHCP4/edit#responses

Por fim, analisamos a variavel “Grau de instru¢do” e, com base na observagao do grafico
apresentado, conclui-se que 61,8% da amostra possui ensino superior (55 respostas), constituindo
a percentagem mais elevada, enquanto 38,2% tem o ensino secundario (34 respostas). Nao foram

registados resultados nas opcdes “sem instrucao” e “ensino basico”.

GRAU DE INSTRUCAO

Ensino Secundario
38%

Sem instrugdo
Ensino Basico

[ Ensino Secundario
Ensino Superior

62% . .
@ Ensino Superior

Grifico 4 — Grafico de percentagem na variavel Grau de instrugao

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses
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2 Analise dos resultados

A Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez ¢ um tema complexo e no contexto atual, ¢
fundamental compreender as perspetivas e experiéncias das mulheres. Neste sentido, por meio da
analise dos dados recolhidos e analisados obtivemos insights significativos que vao contribuir
para uma compreensao mais abrangente das necessidades, preocupacdes e experiéncias das
mulheres em relagdo a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez.

Nesta pergunta, pretende-se saber se as inquiridas alguma vez realizaram uma
Interrupcao Voluntaria da Gravidez. A partir da observagdo do grafico abaixo, conclui-se que
92,5% das inquiridas nunca interromperam voluntariamente a gravidez (86 respostas), enquanto

6,5% ja o fizeram (6 respostas). Além disso, 1,1% preferiu ndo responder (1 resposta).

ALGUMA VEZ INTERROMPEU A GRAVIDEZ

VOLUNTARIAMENTE?
Prefiro ndo Sim
responder U 6%
1%
Nao

Sim [INao @ Prefiro nio responder

Grifico 5 — Grafico de percentagem sobre se alguma vez interrompeu a gravidez voluntariamente

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses
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Esta pergunta esté relacionada com a anterior, estando focada no motivo que levou as
inquiridas a realizar a Interrupcao Voluntaria da Gravidez. A partir da observagao do grafico,
conclui-se que 50% das inquiridas indicaram como principal motivo a opg¢do pela interrupcao até
as 10 semanas (5 respostas). Além disso, 40% preferiram nao responder e 10% referiram como
motivo a prevencao de perigo de morte ou de lesdao grave e duradoura para a sua saude fisica ou

psiquica (1 resposta).

SE SIM, QUAL O MOTIVO QUE ALEVOU A
INTERROMPER VOLUNTARIAMENTE A GRAVIDEZ?

Evitar perigo de
morte ou grave e

Prefiro ndo responder duradoura lesdo para
40% a sua saude fisica ou
psiquica
10%

Por sua opc¢do até as
10 semanas
50%

Unico meio de remover perigo de morte ou grave lesdo para o corpo ou para a sua satide fisica ou psiquica
Evitar perigo de morte ou grave e duradoura lesdo para a sua satde fisica ou psiquica

[ Grave doenga ou malformagdocongénita do nascituro

O Gravidez resultante de crime contra aliberdade e autodeterminagéo sexual

@ Por sua opgdo até as 10 semanas

@ Prefiro ndo responder

Grifico 6 — Grafico de percentagem dos motivos que levaram a interromper a gravidez voluntariamente

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses
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Nesta questao, pretende-se aferir se as inquiridas sabiam como proceder em caso de uma
gravidez nao planeada, na qual ndo tencionam prosseguir. Através da observagao do grafico,
podemos verificar que 52,1% sabem como proceder, pois consideram que existe informacao
suficiente disponivel sobre os procedimentos da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez (37
respostas). No entanto, 43,7% ndo sabem como proceder, uma vez que ndo t€ém acesso a
qualquer tipo de informacao sobre o tema (31 respostas), e 4,2% preferiram ndo responder (3

respostas).

PERANTE O SEGUINTE CENARIO, SABIA COMO
PROCEDER? "ENCONTRO-ME COM UMA GRAVIDEZ
QUE NAO FOI PLANEADA E NAO TENCIONO
PROSSEGUIR COM A MESMA."

Prefiro ndo responder
4%

Sim, pois existe

Nao, pois ndo tenho bastante informagao
acesso a qualquer disponivel sobre os
tipo de informagao procedimentos da
sobre a Interrupgao Interrupcio
Voluntaria da Voluntaria da
Gravidez Gravidez
44% 52%

Sim, pois existe bastante informag¢ao disponivel sobre os procedimentos da Interrupgdo Voluntaria da Gravidez
Nao, pois ndo tenho acesso a qualquer tipo de informagéo sobre a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez

Prefiro ndo responder

Grifico 7 — Grafico de percentagem sobre como proceder com uma gravidez ndo planeada e que ndo tenciona
prosseguir com a mesma

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-VmO0z5nN4{tK3NtecmDXcIEdpRHCP4/edit#responses
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Esta pergunta esta também relacionada com a anterior, uma vez que pretende-se
compreender se, ao se depararem com uma gravidez nao planeada e ndo tencionando prosseguir
com a mesma, os inquiridos sabiam o que fazer quando suspeitavam da gravidez. Através do
grafico seguinte, podemos constatar que 63,9% sabia o que fazer e a primeira agdo foi confirmar
a gravidez através de um teste (23 respostas), 19,4% sabia e realizou um teste a urina (7
respostas), e 5,6% também sabia e fez um teste sanguineo. No entanto, 11,1% ndo sabiam o que

fazer, pois ndo tinham acesso a informacao necessaria.

SE SIM, QUANDO SUSPEITOU QUE ESTAVA
GRAYVIDA SABIA O QUE FAZER?

Sim, realizei um Nao sabia, pois ndo
teste sanguineo tinha acesso a
6% informacdo

necessaria
11%

Sim, a primeira
coisa que fiz foi
confirmar a
gravidez através de
um teste
64%

Sim, realizei um
teste a urina
19%

Sim, a primeira coisa que fiz foi confirmar a gravidez através de um
teste
Sim, realizei um teste a urina

@ Sim, realizei um teste sanguineo

Grifico 8 — Grafico de percentagem sobre como prosseguir quando houve suspeita de gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtecmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A nona pergunta refere-se ao processo inicial da Interrupcao Voluntaria da Gravidez e
tem como objetivo analisar o conhecimento dos inquiridos sobre as diversas componentes desse
processo. Através do grafico seguinte, pode-se observar que as opgdes com maior conhecimento
correspondem a: “o profissional de saude fornece a informagao necessaria para uma tomada de
decisdo livre, informada e responsavel” com 56% (46 respostas), “o profissional de saude

esclarece todas as duvidas da mulher” com 48,9% (45 respostas) e “na consulta ¢ determinado o
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tempo de gestacao e explicados os diferentes métodos de interrup¢ao da gravidez” com 49,9%
(45 respostas). Relativamente ao processo de interrup¢do voluntaria da gravidez, se iniciar com a
chamada consulta prévia, o nivel de conhecimento ¢ de 46,7% (43 respostas), sobre a
possibilidade de a mulher ir sozinha ou acompanhada, o conhecimento ¢ de 44,6% (41
respostas), e sobre o caracter obrigatorio da consulta prévia, o nivel de conhecimento ¢ de 40,2%
(37 respostas). As opgdes com menor conhecimento estdo relacionadas com: “telefonar para o
hospital ou centro de satide da area de residéncia para solicitar uma consulta de interrup¢ao
voluntaria da gravidez” (37% - 34 respostas), “a mulher pode escolher o método que pretende,
em conjunto com o médico” (29,3% - 27 respostas), “a consulta serve para esclarecimento sobre
os métodos contracetivos” (14,1% - 13 respostas) e “o periodo entre a marcacdo e a realizagdo da
consulta ndo pode exceder 5 dias” (13% - 12 respostas). Além disso, 28,3% ndo tém qualquer

informagao sobre os passos a seguir (26 respostas).

RELATIVAMENTE AO PROCESSO INICIAL DA INTEl}RUPCAO
VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ, SELECIONE AS OPCOES QUE
TEM CONHECIMENTO:

O processo de interrupgdo voluntaria da gravidez, inicia-...
Telefonar para o hospital ou centro de saude da area de...
O periodo entre a marcacao e a realizagdo da consulta ndo...
Pode ir sozinha ou com algum acompanhante
A consulta prévia é de carater obrigatdrio
O profissional de saude esclarece todas as duvidas da...
O profissional de satde fornece a informagao necessaria. ..
Na consulta ¢ determinado o tempo de gestagdo e...
A mulher pode escolher o método que pretende, em...
A consulta serve para esclarecimento sobre os métodos. ..

Nao tenho qualquer informag@o dos passos a seguir

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Grifico 9 — Gréfico de percentagem relativamente ao processo inicial da Interrupgdo Voluntéria da Gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtecmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A décima pergunta refere-se as etapas que ocorrem entre a consulta prévia e a data da
Interrupgao Voluntaria da Gravidez, com o objetivo de analisar o conhecimento das participantes

sobre os diversos componentes desse processo. Através do grafico apresentado, observa-se que
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as op¢des com maior indice de conhecimento sao “pode solicitar apoio psicoldgico ou apoio
social” e “a interrup¢ao da gravidez pode ser realizada através de método cirtirgico ou
medicamentoso”, ambas com 48,4% (44 respostas). Em seguida, a opgao “é obrigatorio um
periodo de reflexdo (minimo 3 dias)” aparece com 31,9% (29 respostas); “s6 em situagdes
particulares € que € necessario internamento” soma 19,8% (18 respostas); e, por fim, a opcao

“ndo tenho qualquer informacao sobre os passos a seguir” representa 33% (30 respostas).

ENTRE A CONSULTA PREVIA E A DATA DE
INTERRUPCAO VOLUNTARIA DA GRAVIDEZ,
SELECIONE AS OPCOES QUE TEM CONHECIMENTO:

Nio tenho qualquer informagaodos passos a seguir

S6 em situagdes particulares € que é necessario
internamento

A interrupgdo da gravidez pode ser realizada através
de método cirtirgico ou medicamentos

Pode solicitar apoio psicoldgico ou apoio social

E obrigatorio um periodo de reflexdo (minimo 3 dias)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Grifico 10 — Grafico de percentagem relativamente as etapas que ocorrem entre a consulta prévia e a data de
interrup¢ao voluntaria da gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A décima primeira pergunta esta relacionada com a frequéncia com que as inquiridas se
deparam com informagdes sobre os procedimentos para a interrup¢ao voluntéria da gravidez.
Pela analise do grafico seguinte, verifica-se que as maiores percentagens se concentram nas
opgoes “raramente” e “nunca”. A opg¢do “raramente” apresenta 47,3% (44 respostas), enquanto a

op¢ao “nunca’ corresponde a 35,5% (33 respostas). Além disso, 12,9% afirmam encontrar essas
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informacdes ocasionalmente, 3,2% (3 respostas) frequentemente e, por fim, 1,1% (1 resposta)

muito frequente.

COM QUE FREQUENCIA SE DEPARA COM INFORMACOES
SOBRE OS PROCEDIMENTOS PARA INTERROMPER
VOLUNTARIAMENTE A GRAVIDEZ?

Muito frequente

1% Ocasionalmente
13%

Frequentemente

Nunca 39,

36%

Raramente
47%

Muito frequente Frequentemente @ Ocasionalmente @ Raramente @ Nunca

Grafico 11 — Grafico de percentagem relativamente a frequéncia em que os inquiridos se deparam com informagdes
sobre os procedimentos para interromper a gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A décima segunda pergunta esta relacionada com os locais onde as inquiridas tém acesso
a informacdes sobre os procedimentos para a interrupgao voluntaria da gravidez. A partir da
analise do grafico apresentado, verifica-se que o principal meio de acesso ¢ a internet, referida
por 72,6% das participantes (61 respostas). Destacam-se ainda os centros de satide, com 56% (77
respostas), e os hospitais, com 39,3% (33 respostas). Os locais com menor acesso as informagdes
foram a rua, com 4,8% (4 respostas), e outros locais, com 3,6% (3 respostas). Importa salientar

que algumas participantes assinalaram mais do que uma opgao.
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EM QUE LOCAIS TEM ACESSO A INFORMACOES
SOBRE OS PROCEDIMENTOS PARA INTERROMPER
VOLUNTARIAMENTE A GRAVIDEZ?

Centros de saude
Hospitais
Internet

Narua

Outro

Grifico 12 — Grafico de percentagem relativamente aos locais com informagdes sobre os procedimentos para
interromper voluntariamente a gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-VmO0z5nN4{tK3NtemDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A décima terceira pergunta corresponde a opinido das inquiridas sobre a necessidade de
existirem mais campanhas publicitarias educacionais e informativas sobre os procedimentos para
a interrup¢ao voluntaria da gravidez. Pela analise do grafico apresentado, conclui-se que 81,5%
das inquiridas (75 respostas) consideram que sim, enquanto 18,5% (17 respostas) consideram

que nao.
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NA SUA OPINIAO, ACHA QUE DEVERIA HAVER MAIS
CAMPANHAS PUBLICITARIAS EDUCACIONAIS E
INFORMATIVAS, SOBRE PROCEDIMENTOS PARA

INTERROMPER VOLUNTARIAMENTE A GRAVIDEZ?

Nao
18%

Sim
82%

Sim 'Nao

Grafico 13 — Grafico de percentagem relativamente a opinido dos inquiridos sobre a criacdo de mais campanhas

publicitarias educacionais e informativas sobre os procedimentos para interromper voluntariamente a gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1v0QbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtecmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A décima quarta pergunta esta relacionada com a anterior e refere-se ao motivo pelo qual
as inquiridas responderam afirmativamente quanto a necessidade de haver mais campanhas
publicitarias educacionais e informativas sobre os procedimentos para interromper
voluntariamente a gravidez (respostas no apéndice 2). A partir das respostas obtidas, fica claro
que a disponibilidade de informagao sobre o processo de interrup¢ao voluntéria da gravidez ¢
essencial para as mulheres, bem como para a sociedade em geral. E uma escolha pessoal que
deve ser fundamentada por conhecimento adequado e acesso a recursos seguros. A falta de
campanhas e a persisténcia de tabus tornam ainda mais dificil para as mulheres obterem
informagdes necessarias para tomar decisdes conscientes em relacio a sua satde reprodutiva. E

crucial que haja uma ampla divulgacdo de informacgdes precisas e acessiveis sobre os
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procedimentos de interrupgao da gravidez, nao apenas para que as mulheres saibam como agir
caso se encontrem nessa situagao, mas também para desmistificar o tema, reduzir estigmas e
garantir que todas tenham acesso a cuidados de satide adequados e seguros.

A décima quinta pergunta diz respeito aos locais onde seria mais conveniente ter acesso a
informacdes sobre os procedimentos de interrupcao voluntéria da gravidez. Pela andlise do
grafico, observa-se que os locais com percentagens mais elevadas sao os centros de saude, com
81,3% (74 respostas), € os hospitais, com 76,9% (70 respostas). Ainda assim, destacam-se a
internet, com 63,7% (58 respostas), a televisdo, com 51,6% (47 respostas), a rua, com 31,9% (29

respostas), e outros locais, com 6,6% (6 respostas).

EM QUE LOCAIS SERIA MAIS CONVENIENTE TER
ACESSO A ESTES PROCEDIMENTOS?

Centros de saude |

Hospitais |

vV

Internet

Narua

Outro :I

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Grafico 14 — Grafico de percentagem relativamente aos locais de acesso aos procedimentos da Interrupgéo
Voluntaria da Gravidez

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses
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A décima sexta pergunta corresponde a opinido das inquiridas sobre se a mulher deve ter
o direito de decidir sobre o seu proprio corpo. Pela analise do grafico apresentado, conclui-se que
98,9% dos inquiridos (90 respostas) consideram que sim, enquanto 1,1% (1 resposta) considera

que nao.

NA SUA OPINIAO, ACHA QUE A MULHER TEM O DIREITO
DE DECIDIR SOBRE O SEU PROPRIO CORPO?

Nao
1%

Sim
Sim Nio 99%

Grifico 15 — Grafico de percentagem relativamente a opinido da mulher sobre o direito de decidir sobre o seu
proprio corpo

Fonte: https://docs.google.com/forms/d/1vOQbP-LQopzrNg-Vm0z5nN4{tK3NtcmDXcIEdpRHCP4/edit#responses

A décima sétima pergunta esta relacionada com a anterior e refere-se ao motivo pelo qual
as inquiridas responderam afirmativamente quanto ao direito da mulher de decidir sobre o seu
proprio corpo (respostas no apéndice 3). A partir das diversas respostas fornecidas nesta
pergunta, torna-se claro que a questdo sobre o direito da mulher de decidir sobre o seu proprio
corpo € mais do que uma simples escolha; ¢ um principio fundamental de autonomia e liberdade
individual. O lema "o meu corpo, a minha escolha" defende essa ideia, refletindo a compreensao
de que cada mulher ¢ a melhor juiza da sua prépria situagdo e deve ter o direito inalienavel de
determinar o que ¢ melhor para si mesma, sem interferéncia externa. Esta conclusdo € refor¢ada
pelo reconhecimento de que a maternidade envolve uma série de implicacdes fisicas, emocionais,
financeiras e sociais, que s6 a mulher que enfrenta essa realidade pode verdadeiramente
compreender. Além disso, a nog¢do de que a decisdo de interromper a gravidez ndo ¢ tomada de
animo leve ¢ ressaltada, indicando que ¢ um processo complexo e pessoal, que muitas vezes
requer apoio psicologico e uma consideragdo cuidadosa de todas as opcdes disponiveis. Em
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ultima analise, defender o direito da mulher de decidir sobre o seu proprio corpo ¢ defender a
esséncia da liberdade individual e do respeito pela autonomia pessoal.
6 Conclusao dos resultados

A analise dos resultados obtidos fornece uma visdo abrangente das percecdes e
experiéncias dos inquiridos em relagdo a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez. A amostra,
composta maioritariamente por mulheres, revela uma distribuicao etaria concentrada
principalmente nos grupos etarios dos 20 aos 24 anos e dos 25 aos 29 anos, indicando uma
predominancia de mulheres jovens na pesquisa. Além disso, uma grande propor¢ao da amostra
reside na Area Metropolitana de Lisboa e possui ensino superior.

A maioria dos inquiridos nunca interrompeu voluntariamente uma gravidez, mas uma
parte significativa demonstrou conhecimento sobre os procedimentos envolvidos na IVG. No
entanto, ha uma lacuna percetivel na informagao disponivel, evidenciada pelo nimero
substancial de participantes que ndo sabem como proceder perante uma gravidez ndo planeada.
Esta falta de conhecimento ¢ especialmente preocupante dada a importancia de tomar decisdes
informadas e a necessidade de acesso a servigos de saude adequados.

As respostas relacionadas aos motivos para interromper a gravidez destacam a
importancia da escolha pessoal e da seguranga da satide fisica e psiquica das mulheres. A falta de
acesso a informagdes sobre os procedimentos de Interrup¢ao Voluntéria da Gravidez ¢ um
obstaculo significativo, ressaltando a necessidade de campanhas educacionais abrangentes e
informativas para desmistificar o tema e garantir que todas as mulheres possam tomar decisoes
fundamentadas sobre a sua saude reprodutiva.

A ampla maioria dos inquiridos apoia o direito da mulher de decidir sobre o seu proprio
corpo, reconhecendo-o como um principio fundamental de autonomia e liberdade individual. As
respostas enfatizam a complexidade e a seriedade da decisdo de interromper uma gravidez,
sublinhando a importancia de respeitar a autonomia da mulher e fornecer o apoio necessario para
que a mesma tome decisdes informadas e conscientes.

Em suma, os resultados desta analise destacam a necessidade de uma educacao
abrangente sobre saude reprodutiva, acesso facilitado a servigos de satde e o respeito
incondicional pelo direito da mulher em decidir sobre o seu proprio corpo. Estas medidas sao
essenciais para garantir que todas as mulheres tenham autonomia, seguranga e dignidade nas suas

escolhas reprodutivas.
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PLNEAMENTO DA CAMPANHA PUBLICITARIA
1 Enquadramento do planeamento da campanha

A concretizacdo deste projeto € resultado da escassez de informagdo existente sobre a
Interrup¢ao Voluntéria da Gravidez para as mulheres relativamente aos procedimentos e aos seus
direitos. O principal objetivo ¢ elaborar um planeamento de campanha de foro informativo e
educacional em que o publico-alvo sejam mulheres portuguesas em idade reprodutiva (entre os
16 e os 49 anos). Para o desenvolvimento do planeamento de campanha, foi fundamental
considerar diversos aspetos do Enquadramento Teorico. Primeiramente, exploramos a dimensao
historica da mulher em Portugal. Compreender a evolucao da representacdo da mulher na
sociedade forneceu insights valiosos sobre as percegdes culturais e sociais que moldam as suas
decisdes e experiéncias. De seguida, abordamos a questdo da Interrup¢do Voluntaria da
Gravidez, considerando os conceitos de despenalizacdo, descriminalizagdo e liberalizagdo, bem
como a complexidade ética que envolve essa pratica. Ao analisar a consciéncia ética em torno da
Interrupcao Voluntaria da Gravidez, procuramos entender a liberdade de ser mulher e de decidir
sobre o seu proprio corpo. Além disso, investigdmos o papel da publicidade, diferenciando a
publicidade comercial e social. Reconhecemos a importancia de adaptar as estratégias de
comunicag¢do para atender as necessidades e preocupacdes especificas do publico-alvo,
considerando as caracteristicas comportamentais das diferentes geragdes. Exploramos diversos
tipos de midias, como imprensa, radio, televisao, publicidade ao ar livre, marketing direto e
internet, incluindo formatos digitais e as redes sociais. Por fim, o inquérito por questionario
elaborado possibilitou a recolha de elementos fulcrais sobre a informagao que as mulheres tém
sobre os procedimentos de Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez, que nos vao permitir selecionar
quais os tipos de mensagens a passar € em que canais. Esta literatura abrangente e recolha de
dados permitiu-nos chegar ao objetivo principal acima mencionado.

Este projeto ndo tem uma proposta de um cliente real, mas ira ser realizado para a
Direcao-Geral da Saude, sendo que ¢ através deste que se estabelece a ligagdo com os cidadaos.
A escolha deste cliente € justificada por varias razdes entre as quais a credibilidade e a confianga,
uma vez que ¢ uma instituicao de referéncia na area da sauide em Portugal, ou seja, as mensagens
veiculadas na campanha serdo recebidas com seriedade e respeito pelo publico-alvo; sendo um

orgao governamental responsavel pela promog¢ao de satde publica, a Dire¢do-Geral da Saude,
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tem a missao de educar e informar o publico sobre questdes de saude e sendo a Interrupcao
Voluntaria da Gravidez um tema delicado e complexo que requer educagdo e informagao
cuidadosa, a mesma estd bem posicionada para liderar esta iniciativa; a variedade de canais de
comunicagdo (como o seu website, redes sociais e parcerias com meios de comunicagao) que
apresenta permite alcancar mulheres portuguesas de diferentes faixas etarias e localizagdes
geograficas; e, por fim, sendo uma entidade governamental pode abordar este tema de forma
neutra e imparcial, fornecendo informacgdes objetivas e ndo tendenciosas que preparam as

mulheres a tomar decisdes informadas sobre a sua saude reprodutiva.
2 Direcao-Geral da Satde

Em Portugal, a saude publica estd ao cuidado da Direcao-Geral da Satde, sendo que se
torna funcional através do Servico Nacional de Satude. A Dire¢do-Geral da Saude “é um servigo
central do Ministério da Saude, integrado na administragdo direta do Estado, dotado de
autonomia administrativa. Assumindo-se como um organismo de referéncia para todos aqueles
que pensam ¢ atuam no campo da satde, as suas principais areas de intervencao centram-se em:

e Coordenar e desenvolver Planos e Programas de Saude;

e Coordenar e assegurar a vigilancia epidemiologica;

e Analisar e divulgar informacdo em saude;

e Regular e garantir a qualidade em saude;

e Qerir as emergéncias em Saude Publica;

e Apoiar o exercicio das competéncias da Autoridade de Satide Nacional;

e (Coordenar a atividade do Ministério da Saude no dominio das relagdes europeias e
internacionais;

e Acompanhar o Centro de Atendimento do Servigo Nacional de Satde;

e (Coordenar e acompanhar o Subsistema de Avaliacdo de Desempenho dos Servigos da

Administragdo Ptblica do Ministério da Saude'®.”

“A atuacao da Direcdo-Geral da Saude, intersectorial, inserida num exigente contexto

politico e econdmico, de mudanga social e ambiental, de continua inovacao e de transi¢ao

18 Fonte: Servico Nacional de Saude. (2024). https://www.sns.gov.pt/entidades-de-saude/direcao-geral-da-saude/.
Retirado a 10 de setembro de 2024.
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demografica, considera os determinantes que influenciam a satide individual, familiar e coletiva
e privilegia a divulgacao da melhor informagao e conhecimento técnico, de forma acessivel e

transparente'®.”

2.1 Missao, Visao e Valores

A Diregao-Geral da Satde tem como missao “regulamentar, orientar e coordenar as
atividades de promogao da saude e prevencao da doencga, definir as condigdes técnicas para
adequada prestacdo de cuidados de saude, planear e programar a politica nacional para a
qualidade no sistema de saude, bem como assegurar a elaboragdo e execugao do Plano Nacional
de Saude e, ainda, a coordenacdo das relagdes internacionais do Ministério da Saude?.”

No que diz respeito a sua visdo pretende “proteger e melhorar a satide e bem-estar dos
cidadaos, garantindo que, através da qualidade, da seguranga e da redu¢do de iniquidades em
satde, todos atinjam o seu potencial de saude?!.”

Por fim, os seus valores revelam a “1) equidade e universalidade no acesso a saude
(diferentes condi¢des econdmicas, sociais, familiares, de cidadania, de religido, sexo, orientacao
sexual ou outras ndo podem restringir o acesso a saude em Portugal; 2) rigor cientifico e ético
nas decisoes em saude (decisdes de saude tomadas com base nos melhores conhecimentos
existentes em termos cientificos e de aplicagdo do conhecimento, e livres de quaisquer interesses
que ndo sejam o servigo publico em saude); 3) profissionalismo, flexibilidade e colaboragado
(rigor e competéncia dos profissionais, capacidade de adaptacdo e espirito de partilha e de
cooperacao com todos os intervenientes no Sistema de Saude); 4) transparéncia e
responsabilidade (prestacdo de contas e explicacdo sobre as atividades da Direcao-Geral da

Satide, de forma proactiva e aberta)?.”

19 Fonte: Dire¢ido-Geral da Saude. (2024). https://www.dgs.pt/a-dgs/visao-e-valores.aspx. Retirado a 27 de abril de
2024.

20 Fonte: Dire¢do-Geral da Satde. (2024). https://www.dgs.pt/a-dgs/missao-e-atribuicoes.aspx. Retirado a 27 de
abril de 2024.

2! Fonte: Dire¢do-Geral da Satde. (2024). https://www.dgs.pt/a-dgs/visao-e-valores.aspx. Retirado a 27 de abril de
2024.

22 Fonte: Dire¢ao-Geral da Saude. (2024). https://www.dgs.pt/a-dgs/visao-e-valores.aspx. Retirado a 27 de abril de
2024.

-60 -


https://www.dgs.pt/a-dgs/visao-e-valores.aspx
https://www.dgs.pt/a-dgs/missao-e-atribuicoes.aspx
https://www.dgs.pt/a-dgs/visao-e-valores.aspx
https://www.dgs.pt/a-dgs/visao-e-valores.aspx

2.2 Posicionamento

Apos se perceber a atividade e os objetivos da Direcao-Geral da Saude, assim como a sua
missdo, visao e valores pode-se afirmar que o posicionamento da Dire¢do-Geral da Saude, passa
por ser uma entidade de referéncia com foco nos interesses dos cidadaos, considerando “os
determinantes que influenciam a saiude individual, familiar e coletiva e privilegia a divulgagao da

melhor informagio e conhecimento técnico, de forma acessivel e transparente®®.”

2.3 Identidade

Kapferer (1991) apresenta um prisma da identidade composto por seis aspetos que
constituem a identidade de marca: fisica e personalidade, reflexo e mentalizacao, cultura e
relacdo. A figura apresentada posteriormente, corresponde ao prisma de identidade da marca
referente a Direcdo-Geral da Satde, composto por seis aspetos. Relacionados diretamente com o
emissor, e que o ajudam a definir, estd o aspeto “fisico”, o elemento tangivel da marca e a
“personalidade” que, como o nome indica, corresponde as caracteristicas atribuidas a marca.

Relacionados com o destinatario, estdo o “reflexo”, correspondendo a imagem que a
marca faz transparecer ao consumidor e a “autoimagem”, que funciona como um “espelho”, pois

¢ a altura em que se v€ como o consumidor se sente ao utilizar a marca.

23 Fonte: Dire¢do-Geral da Saude. (2024). https://www.dgs.pt/institucional.aspx. Retirado a 27 de abril de 2024.
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Figura 3

Prisma de identidade da marca da Direcdo-Geral da Saude
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Fonte: Elaboragdo propria

2.4 Historico de comunicacio

A comunicagdo da Dire¢do-Geral da Saude estd presente em diversas plataformas online,
sendo elas, o Website, o Twitter, o Facebook, o YouTube, o Instagram e o LinkedIn. Tanto as
redes sociais quanto o seu website tornaram-se ferramentas essenciais para informar e educar o
publico sobre questdes de saude, além de promover medidas preventivas e garantir a seguranga e
o bem-estar da populagdo em Portugal.

O website oficial da Dire¢ao-Geral da Satde serve como uma fonte centralizada de
informacdes sobre a saude publica em Portugal. No mesmo divulgam atualiza¢des importantes e
comunicados de imprensa; informagdes sobre programas de satde publica em andamento, como
campanhas de vacinag¢do, seguimento de doencas, promocao da saide mental e preven¢do de
doencas cronicas; recursos para profissionais de saude, como orientacdes clinicas, protocolos de

tratamento, boletins epidemiologicos, materiais de formagao e outras ferramentas destinadas a
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profissionais de satide que trabalham em hospitais, clinicas e centros de saude; informacgdes para

o publico como recursos educacionais, folhetos informativos, conselhos de satde e FAQs.

Figura 4
Registo grafico do Website da Direcao-Geral da Saude
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Fonte: https://www.dgs.pt/

Nas redes sociais?*, a Dire¢io-Geral de Saude conta com 102 mil seguidores no X
(Twitter), 826 mil seguidores no Facebook, 16.2 mil subscritores no YouTube, 82.8 mil
seguidores no Instagram e 71 mil seguidores no LinkedIn. A Dire¢ao-Geral de Saude utiliza a
sua pagina oficial no Facebook para partilhar informagdes sobre satide publica e dicas de
prevencao. Também partilham recursos uteis, como infogréaficos e videos explicativos. No X
(Twitter) a sua presenca ¢ focada em fornecer atualizagdes em tempo real sobre questdes de
saude publica, medidas de prevencdo e orientacdes para o publico em geral. Também retweetam
informacdes relevantes de outras organizacdes. Utiliza o Instagram para partilhar contetdo
visualmente atrativo, como infograficos, videos curtos e fotos relacionadas com a saude publica.
Abordam topicos variados, desde dicas de higiene até informagdes sobre doencas especificas e
campanhas de conscientizagdo. No LinkedIn, concentra-se em compartilhar informacgdes
relevantes para profissionais de satide, incluindo atualizagdes sobre protocolos clinicos,

orientagdes para hospitais e clinicas, oportunidades de formagao e recrutamento, e pesquisas

24 Numero de seguidores e subscritores em 27 de abril de 2025.
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cientificas relacionadas com a saude publica. No entanto, também partilha informacdes sobre

saude publica e dicas de prevencao.

Figura 5

Registo grafico dos conteudos divulgados no Instagram
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Ao longo do tempo, tem adaptado a sua comunicacdo para atender as necessidades em

constante evolucao da populagdo, especialmente durante crises de satide publica, como foi o caso

da pandemia de COVID-19. Tém priorizado a transparéncia, a acessibilidade e a disseminagao

de informagdes baseadas em evidéncias para ajudar a proteger a satide e o bem-estar dos

cidaddos portugueses. Tanto nas redes sociais quanto no seu website, a Direcdo-Geral da Satude

mantém uma presenca ativa para fornecer informagdes confiaveis e atualizadas sobre satde

publica, além de promover campanhas e orientagcdes para melhorar o bem-estar da populagao.

O registo grafico de campanhas publicitarias desenvolvidas pela Dire¢cao-Geral da Satude
desempenha um papel crucial na comunicagdo de mensagens de satide publica em Portugal. Por

meio de uma abordagem visualmente impactante e estrategicamente concebida, estas campanhas

visam informar, educar e sensibilizar o publico sobre questdes de satide relevantes.
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Em dezembro de 2023, a Direcao-Geral da Saude langou a campanha “Saude Sustentavel,
de tod@s para tod@s”*no ambito do Plano Nacional de Satide 2030. Com o compromisso da
sociedade em proteger o ambiente e garantir a saude das geracdes futuras, esta campanha procura
colocar a saude e o bem-estar da populagdo em primeiro lugar, independentemente da idade

(https://youtu.be/eiodpU1-mUk?si=zfT2GrfpSHcqaKS3).

Figura 6
Registo grafico do video desenvolvido para a campanha “Saude Sustentavel, de tod@s para

tod@s”

A campanha “Comer melhor, uma receita para a vida”?® desenvolvida em 2019
incentivou uma alimentacao saudével, desafiando os portugueses a adotar passo a passo os
ingredientes que mais falham na sua alimenta¢do. Esta campanha, de carater positivo, procurou
destacar os alimentos ainda pouco apreciados e consumidos, tais como frutas, vegetais,

leguminosas e agua.

2 Fonte: Associagdo Portuguesa de Nutrigdo. (2024). https://www.apn.org.pt/noticia/direcao-geral-da-saude-
campanha-saude-sustentavel-de-tods-para-tods-plano-nacional-de-saude-2030. Retirado a 1 de maio de 2024.
26 Fonte: Programa Nacional para a Promocdo da Alimenta¢do Sauddvel da Dire¢do-Geral da Satde. (2024).
https://alimentacaosaudavel.dgs.pt/pnpas/modificacao-da-procura-educacao/campanhas-sobre-alimentacao-
saudavel/. Retirado a 1 de maio de 2024.
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Figura 7
Registo grafico dos cartazes desenvolvidos para a campanha “Comer melhor, uma receita para

avida”
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Num esforco para incentivar os portugueses a pratica de exercicio fisico, ainda em 2019,
langou uma campanha que demonstrou que fazer exercicio pode ser “facil, acessivel e
entusiasmante”. A campanha “#SigaOAssobio™?’, realizada em colaboracio com o Instituto
Portugués do Desporto e da Juventude, pretendeu chegar a quem tem entre os 35 € 0s 65 anos e
que acredita que a pratica de exercicio fisico requer mais tempo, dinheiro, equipamento

especifico ou preparacao fisica (https://youtu.be/gXBjEmoCqghs).

27 Fonte: Siga o Assobio. (s.d.). https://www.sigaoassobio.pt/pt/sigaoassobio. Retirado a 1 de maio de 2024.
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Figura 8

Registo grafico do video desenvolvido para a campanha “#SigaOAssobio”

#Siga0OAssobio

Em 2018 promoveram o consumo de dgua entre os portugueses através da campanha
“Agua, a nova mega bebida”?®, que contou com o apoio da Associagdo Portuguesa das Industrias

de Aguas Minerais Naturais e de Nascente (APIAM). A campanha foi divulgada nos meios

digitais e na televisdo através de um anuncio (https://youtu.be/qg6VEodOnnOM).

Figura 9

Registo grafico dos cartazes desenvolvidos para a campanha “Agua, a nova mega bebida”

28 Fonte: Programa Nacional para a Promogdo da Alimentagdo Saudavel da Diregao-Geral da Saude. (2024).
https://alimentacaosaudavel.dgs.pt/pnpas/modificacao-da-procura-educacao/campanhas-sobre-alimentacao-
saudavel/. Retirado a 1 de maio de 2024.
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Com o objetivo de sensibilizar para esta questao de saude publica, a Dire¢ao-Geral da
Saude, através do Programa Nacional de Preven¢ao e Controlo do Tabagismo, langou em 2015

»29 para prevenir a exposi¢do a0 Fumo Ambiental do Tabaco.

uma campanha “Eu fumo, tu fumas
O foco principal da campanha foram as criangas e os riscos que correm sempre que alguém fuma
num carro ou em casa. Os objetivos desta campanha passaram por aumentar a consciencializa¢ao
sobre os perigos da exposi¢do ao fumo do tabaco, encorajar os fumadores a alterar o seu
comportamento relativamente ao consumo de tabaco em publico e aumentar a motivacao e as
tentativas de abandonar o habito. Esta campanha decorreu na televisdo, radio, imprensa e
internet’’,

Figura 10

Registo grafico dos cartazes desenvolvidos para a campanha “Eu fumo, tu fumas”
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2 Fonte: Municipio Castro Verde. (2024). https://www.cm-castroverde.pt/pt/noticias/2413/campanha-*“eu-fumo-tu-
fumas!”-direcao-geral-da-saude-alerta-para-perigos-da-exposicao-ao-fumo-do-tabaco.aspx. Retirado a 1 de maio de
2024.

30 Fonte: Eufumotufumas.com. (s.d.). https://eufumotufumas.com. Retirado a 1 de maio de 2024.
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2.5 Publico-alvo

Para a elaboragdo do planeamento de campanha dirigido a mulheres portuguesas em
idade reprodutiva (entre os 16 e os 49 anos), ¢ fundamental compreender as caracteristicas
comportamentais e os habitos das diferentes geracdes. Cada grupo etéario apresenta valores e
comportamentos especificos, moldados por contextos historicos, culturais e sociais distintos.
Assim, para este projeto, serdo consideradas as geragdes X, Y € Z, uma vez que abrangem o
publico-alvo definido. O estudo das geragdes tem sido amplamente abordado na literatura,
permitindo identificar tragos comuns e tendéncias comportamentais que orientam a comunicagao
com cada grupo.

Para uma abordagem mais pratica e direcionada, apresentam-se de seguida trés personas
representativas de cada uma das geragdes identificadas na segmentacao do publico-alvo. Estas
personas funcionam como modelos que permitem orientar de forma mais precisa as estratégias
de comunicagdo da campanha, assegurando que as mensagens, os canais e os formatos
escolhidos estdo alinhados com as caracteristicas especificas de cada grupo. A construgdo destas
personas foi baseada na caracterizagdo tedrica das geragdes desenvolvida no capitulo 6.2.1, onde
se detalham os principais tragcos comportamentais, valores, preferéncias mediaticas e estilos de
vida de cada geracgao.

e Persona da Geracido X: Ana, 47 anos, ¢ administradora e cresceu num contexto de
instabilidade politica e econémica. D4 prioridade a sua vida pessoal e € pratica. Embora

veja a tecnologia de forma positiva, prefere meios tradicionais como televisao, radio e

jornais, mas também usa o Facebook, Instagram e o e-mail para se manter conectada.

e Persona da Geracio Y: Sofia, 35 anos, ¢ designer grafica e procura um proposito no seu
trabalho. Valoriza ambientes colaborativos e oportunidades de desenvolvimento.
Acostumada ao mundo digital, € recetiva a campanhas que integrem midias tradicionais e
digitais, com a presenc¢a de criadoras de conteudo.

e Persona da Geracao Z: Inés, 22 anos, ¢ estudante universitaria, e cresceu com a internet,
smartphones e redes sociais. Prefere conteudo criativo, interativo € com humor,
valorizando influenciadoras digitais. As compras online sdo parte do seu dia a dia, e as

barreiras geograficas sdo praticamente inexistentes para ela.
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2.6 Analise PEST

A analise PEST, ¢ composta pelos elementos Politico-legal, Econdmica, Sociocultural e
Tecnoldgica. A componente Politico-Legal destaca a relevancia de compreender o panorama
politico e legal da 4rea em que a empresa ird operar (Ho, 2014). Koumparoulis (2013) afirma que
a politica governamental tem impacto na variavel economica. Em termos de fatores
socioculturais falamos dos aspetos sociais, culturais e demograficos do ambiente em que a
empresa opera (Ho, 2014). Atividades relacionadas a tecnologia, infraestruturas tecnologicas,
incentivos e modificagdes tecnologicas e leis tecnoldgicas sdo exemplos de fatores tecnologicos
(Ho, 2014). Para o projeto em questdo vamos elaborar uma analise PEST para o setor da saude

sexual e reprodutiva em Portugal.
1. Fatores Politico-Legais

e As politicas publicas e as estratégias nacionais relacionadas com a satde sexual e
reprodutiva baseiam-se no Plano Nacional de Saude 2021-2030, que prioriza o acesso
equitativo aos cuidados de saude e a redugdo de desigualdades. Este plano também
enfatiza a sustentabilidade e a integracdo das necessidades da populagdo portuguesa
(Plano Nacional de Satde 2030 - Saude Sustentavel: De Tod@s Para Tod@s, 2022);

e Lei que garante o direito a Interrupcdo Voluntaria da Gravidez até as 10 semanas de
gestacdo promove o0 acesso a servigos seguros € legais (Lei n.° 16/2007, 2007);

e Lein.°33/2025 que promulga medidas para promover os direitos na preconcecao, na
procriagdo medicamente assistida, na gravidez, no parto, no nascimento € no puerpério.
Inclui agdes contra a violéncia obstétrica, como a erradicagdo de episiotomias de rotina e
a obrigatoriedade de registo de todos os procedimentos realizados durante o parto (Lei
n.°33/2025, 2025);

e O Ministério da Saude estabeleceu critérios especificos para o acesso as técnicas de
Procriagdo Medicamente Assistida (PMA), garantindo tratamentos financiados pelo
Servico Nacional de Saude (SNS) para mulheres até aos 42 anos, dependendo da técnica

e da indicacdo clinica’!.

3! Fonte: ARS algarve. (2025). https://www.arsalgarve.min-saude.pt/noticias/ministerio-da-saude-fixa-criterios-de-
acesso-a-procriacao-medicamente-assistida/. Retirado a 27 de abril de 2025.
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2. Fatores Economicos

e Desde janeiro de 2025, o Estado passou a comparticipar 90% do custo dos medicamentos
para tratamentos de infertilidade, aliviando significativamente o encargo financeiro dos
pacientes’?

e A Entidade Reguladora da Satude (ERS) revelou que 12% das mulheres em idade fértil
tém acesso limitado a unidades de obstetricia, ou estdo a uma distancia superior a uma
hora de viagem, evidenciando disparidades regionais no acesso aos cuidados de satde

reprodutiva®.
3. Fatores Socioculturais

e Falta de literacia em saude reprodutiva entre jovens: um estudo realizado indica que mais
de 90% dos jovens portugueses nao consideram o "relogio bioldgico" uma prioridade, e
78% desconhecem informagoes basicas sobre fertilidade, como a reserva ovarica. Isso
contribui para o adiamento da parentalidade e pode agravar a crise demografica®.

e Investigadoras portuguesas sugerem a integracao de conteudos sobre saude reprodutiva
no ensino secunddario, visando aumentar a literacia e preparar melhor os jovens para
decisdes informadas sobre fertilidade™.

e Em 2024, nasceram 84.631 bebés em Portugal, representando uma diminuigao de 1.100
em relagdo ao ano anterior. Este declinio reflete uma tendéncia de envelhecimento

populacional®®.

32 Fonte: Observador. (s.d.). https://observador.pt/2024/11/25/medicamentos-para-a-infertilidade-comparticipados-
em-90-a-partir-de-
janeiro/#:~:text=0s%20medicamentos%20para%200%?20tratamento%20da%20infertilidade,da%20Republica%20e
%?20aplaudida%20pela%20Associacdo%20Portuguesa. Retirado a 27 de abril de 2025.

33 Fonte: NewsFarma. (2025). https://www.newsfarma.pt/noticias/14661-baixo-acesso-de-mulheres-a-unidades-de-
obstetricia-sobe-para-12.html. Retirado a 27 de abril de 2025.

34 Fonte: Activa. (s.d.). https:/activa.pt/diz-quem-sabe/2024-10-08-falta-de-informacao-um-dos-grandes-desafios-
na-saude-reprodutiva/. Retirado a 27 de abril de 2025.

35 Fonte: Healthnews. (s.d.). https://healthnews.pt/2025/01/14/estudo-sugere-integracao-da-saude-reprodutiva-nos-
curriculos-do-secundario-em-portugal/. Retirado a 27 de abril de 2025.

36 Fonte: Executive Digest. (2025). https://executivedigest.sapo.pt/noticias/menos-1-133-bebes-em-2024-natalidade-
volta-a-descer-depois-de-dois-anos-a-subir/. Retirado a 27 de abril de 2025.
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https://activa.pt/diz-quem-sabe/2024-10-08-falta-de-informacao-um-dos-grandes-desafios-na-saude-reprodutiva/
https://healthnews.pt/2025/01/14/estudo-sugere-integracao-da-saude-reprodutiva-nos-curriculos-do-secundario-em-portugal/
https://healthnews.pt/2025/01/14/estudo-sugere-integracao-da-saude-reprodutiva-nos-curriculos-do-secundario-em-portugal/
https://executivedigest.sapo.pt/noticias/menos-1-133-bebes-em-2024-natalidade-volta-a-descer-depois-de-dois-anos-a-subir/
https://executivedigest.sapo.pt/noticias/menos-1-133-bebes-em-2024-natalidade-volta-a-descer-depois-de-dois-anos-a-subir/

4. Fatores Tecnologicos

¢ O uso da telemedicina e consultas online no setor da saude. Em Portugal, a plataforma
SNS24 permite consultas remotas com médicos, incluindo para assuntos relacionados a
satude sexual e reprodutiva®’

e Plataformas digitais e websites educacionais em Portugal que oferecem recursos sobre
saude sexual e reprodutiva (Exemplo: Associacdo para o Planecamento da Familia — APF
e Sociedade Portuguesa de Medicina da Reproducao).

e A Inteligéncia Artificial estd a transformar a medicina reprodutiva em Portugal,
especialmente na reprodugao assistida. Um exemplo é o desenvolvimento de um software
que prevé a probabilidade de sucesso apds a vitrificagdo de 6vulos, com uma precisao de

75%"3.
Conclusao

A analise PEST do setor da satde sexual e reprodutiva em Portugal revela um contexto
marcado por avancos significativos, mas também por desafios estruturais. Politicamente, o pais
demonstra um compromisso solido com os direitos sexuais e reprodutivos, através de legislagao
progressista e politicas publicas que promovem o acesso equitativo e a qualidade dos cuidados.

Do ponto de vista econdmico, observa-se um esforco para aliviar o peso financeiro dos
tratamentos de infertilidade, embora persistam desigualdades regionais no acesso aos cuidados,
com impacto direto na equidade do sistema. Socialmente, a baixa literacia em saude reprodutiva
entre os jovens e a tendéncia de adiamento da parentalidade levantam preocupagdes face a
sustentabilidade demografica, exigindo interven¢des educativas estruturadas.

Por fim, os fatores tecnologicos mostram um setor em modernizagao, com o reforco da
telemedicina, da educacdo digital e da aplicacdo de inteligéncia artificial na medicina
reprodutiva, abrindo novas possibilidades para a eficacia dos cuidados.

Em sintese, o setor avanca num quadro de oportunidades e desafios interligados, exigindo
uma abordagem integrada que articule politicas publicas, investimento econémico, educagdo em

satde e inovagdo tecnoldgica para responder as necessidades provenientes da populagdo.

37 Fonte: SNS 24. (2025). https://www.sns24.gov.pt/servico/teleconsulta/#. Retirado a 27 de abril de 2025.
38 Fonte: Eco. (2025). https://eco.sapo.pt/2025/02/10/ia-revoluciona-a-medicina-reprodutiva-com-um-software-que-
preve-a-probabilidade-de-sucesso-apos-a-vitrificacao-de-ovulos/. Retirado a 27 de abril de 2025.
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2.7 Analise SWOT

Segundo (para a Educagdo e Formagao e para a Gestao da Qualidade no Ensino Superior,
2014), uma ferramenta de diagndstico estratégico que se insere no processo de melhoria
constante e auxilia a avaliacdo de um determinado setor ¢ a analise SWOT. As expressoes:
Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) € Ameacas
(Threats) sao combinadas para formar a sigla SWOT. Ainda de acordo com os autores, as Forgas
e as Fraquezas pertencem ao ambiente interno da organizagao, ou seja, sdo influenciadas pela
mesma e as Oportunidades e as Ameagas correspondem ao ambiente externo, sendo que nao sao

controladas pela organiza¢do, mas podem-se traduzir na identificacdo de tendéncias. Fornece um

panorama integral das circunstincias que uma determinada organizacao enfrenta, de forma que

se possam constatar estratégias e tomar ag¢des corretivas, auxiliando, em ultima analise, na

definicdo da estratégia (para a Educacao e Formagao e para a Gestao da Qualidade no Ensino

Superior, 2014). Para o projeto em questdo vamos elaborar uma anéalise SWOT para o setor da

satde sexual e reprodutiva em Portugal.

Tabela n°2

Analise SWOT do setor da saude sexual e reprodutiva em Portugal

FORCAS

FRAQUEZAS

Acesso aos servicos de saude reprodutiva
Legislacdo avancada relativamente a
Interrup¢do Voluntéria da Gravidez
Disponibilizagao gratuita de métodos

contracetivos
Obrigatoriedade de educacdo sexual em meio
escolar

Organizacdo Nao-Governamental para o

Desenvolvimento (ONGD) ativa e cooperagao
internacional (Associacdo para o Planeamento

da Familia)

Estigma social associado a Interrupgao
Voluntaria da Gravidez
Desigualdades regionais no acesso aos
servicos de saude reprodutiva em diferentes
regides do pais
Falha na implementa¢do da educacdo sexual
no sistema educacional portugués
Recursos humanos insuficientes no Servico
Nacional de Saude nas areas de medicina

geral e familiar e ginecologia-obstetricia
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Elevada taxa de acesso a contracecao ¢

diversidade de métodos disponiveis

Falta de investimento e renovagao tecnologica

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Investimento europeu através do Plano de
Recuperacdo e Resiliéncia (PRR) para saude e
digitalizacao
Expansao da Telemedicina em consultas de
planeamento familiar, apoio psicoldgico e
aconselhamento em
saude sexual
Campanhas de sensibilizacdo para combater
mitos e promover a educagdo sexual e

reprodutiva

Barreiras ideolégicas e politicas
Desinformacao e estigmas sociais sobre temas
como a infertilidade e o VIH (Virus da
Imunodeficiéncia Humana)
Envelhecimento e escassez de profissionais de
saude

Desinformacao online sobre sexualidade

Forcas:

e Acesso aos servicos de saude reprodutiva: Portugal possui um sistema de saude

acessivel, que oferece uma diversidade de servigos de satide reprodutiva, incluindo a

contrace¢do, planeamento familiar e cuidados pré-natais (Martins, 2004);

o Legislacdo avancada relativamente a Interrup¢io Voluntaria da Gravidez: A

legislacao portuguesa € relativamente avangada em relacdo aos direitos reprodutivos,

permitindo a Interrup¢do Voluntéria da Gravidez durante as primeiras 10 semanas de

gravidez e garantindo acesso a servicos de saude seguros (Lei n° 16/2007, 2007);

e Disponibilizacdo gratuita de métodos contracetivos: Os métodos contracetivos sao

fundamentais para fomentar a satide sexual e reprodutiva e, desta forma, o Servi¢o

Nacional de Saude de forma gradual tem vindo a disponibilizar gratuitamente uma vasta

lista de contracetivos (Rocha, 2023);

e Obrigatoriedade de educacio sexual em meio escolar: A presente lei estabelece a

aplicacao da educagdo sexual nos estabelecimentos do ensino basico e do ensino

secunddrio, tanto na rede privada como publica. Contribui para a promogao da satde
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sexual e reprodutiva dos jovens, a prevencao de problemas de saude relacionados ¢ a
capacidade de tomarem decisdes informadas (Lei n°® 60/2009, 2009).

e Organizacio Nao-Governamental para o Desenvolvimento (ONGD) ativa e
cooperacio internacional: A Associa¢do para o Planeamento da Familia (APF) atua
desde 1967, integra a IPPF (International Planned Parenthood Federation) e tem como
missdo apoiar as pessoas na realizacao de escolhas livres e informadas sobre a sua vida

sexual e reprodutiva’’.

e FElevada taxa de acesso a contracecio e diversidade de métodos disponiveis: Segundo
o Global Contraception Policy Atlas 2023, Portugal a nivel europeu revela uma boa

pontuacio (73,8%)%.

Fraquezas:

e Estigma social associado a Interrupcao Voluntaria da Gravidez: apesar da legislagao
avancada, a Interrup¢do Voluntéria da Gravidez ainda é um tema estigmatizado em
Portugal, o que pode dificultar o acesso das mulheres aos servi¢os de satde reprodutiva e
criar barreiras sociais e culturais. Segundo Reis (2017), num estudo feito nos centros do
Servigo Nacional de Saude verificou-se que os médicos que realizam interrupgdes de
gravidez sentem-se estigmatizados e que os mesmos, os enfermeiros, assistentes
operacionais e assistentes técnicos sentem que o seu trabalho ¢ desvalorizado perante os
seus colegas. Este estudo revela também que o estigma associado a interrupg¢ao da
gravidez ocorre também por parte da sociedade e que ainda ¢ mais elevado para a
mulheres que decidem abortar.

e Desigualdades regionais no acesso aos servicos de satide reprodutiva em diferentes
regides do pais: Existem desigualdades no acesso aos servigos de saude reprodutiva
entre areas urbanas e rurais, bem como entre diferentes regides do pais, o que pode

resultar no acesso distinto a informacdes e cuidados de satide *'.

39 Fonte: Plataforma Portuguesa das ONGD. (s.d.). https://www.plataformaongd.pt/quem-somos/ongd-
associadas/lista-de-ongd-associadas/apf-associacao-para-o-planeamento-da-familia. Retirado a 27 de abril de 2025.
40 Fonte: EPF. (2020). https://www.epfweb.org/sites/default/files/2023-08/CCInfoEU_A3_EN_2023 JULI11.pdf.
Retirado a 27 de abril de 2025.

4! Fonte: Atlas da Saude. (2024). https://www.atlasdasaude.pt/publico/content/0-acesso-saude-sexual-e-reprodutiva-
e-um-direito-fundamental. Retirado a 12 de maio de 2025.
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e Falha na implementacao da educacio sexual no sistema educacional portugués: o
sistema educacional portugués ainda carece de programas de educacgdo sexual
abrangentes, o que pode levar a falhas no conhecimento sobre saude reprodutiva entre os

jovens*2,

¢ Recursos humanos insuficientes no Servico Nacional de Satide nas areas de
medicina geral e familiar e ginecologia-obstetricia: falta de médicos de familia*’ e
ginecologistas** em viérias regides.

e Falta de investimento e renovacgao tecnolégica em alguns centros de satde e hospitais

publicos®.
Oportunidades:

¢ Investimento europeu através do Plano de Recuperacio e Resiliéncia (PRR) para
saude e digitalizacdo: O Plano de Recuperagdo e Resiliéncia (PRR) prevé financiamento
para reforcar os servigos publicos de saude, digitalizar o SNS e modernizar
infraestruturas*®.

e Expansio da Telemedicina para consultas de planeamento familiar, apoio psicoldgico, e
aconselhamento em satde sexual. A crescente aposta em equipamentos e formagao
permite ultrapassar barreiras geograficas e melhorar o acesso dos cidaddos aos cuidados
de saude*’.

e Campanhas de sensibiliza¢do para combater mitos € promover a educagao sexual e

reprodutiva. Como ¢ o exemplo da Campanha Sexualidade em Linha, um acordo entre a

42 Fonte: Ptblico. (2024). https.//www.publico.pt/2021/03/04/p3/noticia/falta-educacao-sexual-escolas-1951852.
Retirado a 23 de setembro de 2024.

43 Fonte: Publico. (2025). https://www.publico.pt/2022/06/15/sociedade/noticia/metade-ginecologistas-obstetras-
actividade-estao-sns-2010081.Retirado a 27 de abril de 2025.

4 Fonte: Sic Noticias. (s.d.). https://sicnoticias.pt/pais/2025-03-26-crise-na-saude-ha-mais-de-15-milhoes-de-
portugueses-sem-medico-de-familia-6f275526. Retirado a 27 de abril de 2025.

45 Fonte: Expresso. (s.d.). https://expresso.pt/sociedade/saude/2024-02-23-Da-lentidao-a-falta-de-interoperabilidade-
quais-os-problemas-dos-sistemas-informaticos-na-Saude--E-o-que-esta-a-ser-feito-para-melhorar--3e2ce841.
Retirado a 27 de abril de 2025.

46 Fonte: Recuperar Portugal. (2025). https://recuperarportugal.gov.pt/prr-resiliencia/servico-nacional-de-saude/.
Retirado a 27 de abril de 2025.

47 Fonte: SNS — Servico Nacional de Saude. (2025). https://www.spms.min-saude.pt/2024/05/spms-reforca-
telessaude-com-entrega-de-equipamentos-e-formacao/. Retirado a 27 de abril de 2025.
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Associacgdo para o Planeamento da Familia e o Instituto Portugués do Desporto e

Juventude (https://apf.pt/quem-somos/sexualidade-em-linha).

Ameacas:

e Barreiras ideolégicas e politicas: Grupos conservadores continuam a influenciar o
debate publico, o que pode dificultar o avango de politicas publicas em saude sexual e
reprodutiva*®.

e Desinformacio e estigmas sociais: O estigma sobre temas como a infertilidade® e o
VIH (Virus da Imunodeficiéncia Humana)® afasta muitas pessoas dos cuidados de satde.

¢ Envelhecimento e escassez de profissionais de saude: O setor enfrenta envelhecimento
profissional sem renovagio adequada’'.

e Desinformacio online sobre sexualidade: Um estudo da Sociedade Portuguesa de
Sexologia Clinica, coordenado por Patricia Pascoal, alerta para os perigos da
desinformacao na internet sobre sexualidade, destacando que informacdes erradas ou
desatualizadas podem ser prejudiciais para quem procura esclarecimentos sobre satide

sexual’?.

Conclusio

A Anélise SWOT do setor da saude sexual e reprodutiva em Portugal evidencia um
panorama maioritariamente positivo, sustentado por um quadro legislativo progressista, um
sistema de saude publico acessivel e iniciativas relevantes, como a disponibilizagdo gratuita de
métodos contracetivos e a obrigatoriedade da educagdo sexual nas escolas. Estes elementos

demonstram o compromisso do pais com a promog¢do da satde sexual e reprodutiva e com os

48 Fonte: Esquerda. (s.d.). https://www.esquerda.net/artigo/profissionais-de-saude-alertam-para-desigualdades-no-
acesso-ivg-em-portugal/93848. Retirado a 27 de abril de 2025.

4 Fonte: Pais ao Minuto. (2024). https://www.noticiasaominuto.com/pais/2608379/infertilidade-continua-a-ser-um-
tema-tabu-ainda-ha-vergonha-e-estigma. Retirado a 27 de abril de 2025.

30 Fonte: Sociedade Portuguesa de Literacia em Satde. (2023). https://splsportugal.com/events/vih-em-portugal-
entrevista-com-a-enf-catarina-esteves-santos/. Retirado a 27 de abril de 2025.

3! Fonte: Dirio de Noticias. (s.d.). hitps://www.dn.pt/sociedade/profissionais-estao-mais-envelhecidos-mais-
concentrados-no-norte-e-78-ja-sao-mulheres. Retirado a 27 de abril de 2025.

32 Fonte: Sapo. (s.d.) https://poligrafo.sapo.pt/sociedade/sexualidade-online-estudo-alerta-para-os-perigos-da-
desinformacao. Retirado a 27 de abril de 2025.
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direitos individuais, refor¢ado pelo papel ativo de organizagdes e pelo bom desempenho de
Portugal no contexto europeu relativamente ao acesso a contracegao.

Todavia, persistem desafios significativos, nomeadamente o estigma social em torno da
Interrupcao Voluntaria da Gravidez, as desigualdades regionais no acesso aos cuidados, as falhas
na implementacao efetiva da educagdo sexual e a caréncia de recursos humanos especializados.
Estas fragilidades limitam a equidade e a eficacia dos servigos, impactando de forma particular
as populagdes mais vulneraveis.

As oportunidades associadas ao financiamento europeu através do Plano de Recuperagao
e Resiliéncia, a expansao da telemedicina e ao refor¢o de campanhas de sensibilizagao abrem
caminhos promissores para ultrapassar parte destas fragilidades, promovendo um maior acesso e
literacia em satde sexual e reprodutiva. Contudo, as ameacas representadas por barreiras
ideologicas, desinformagdo e envelhecimento dos profissionais de saude exigem uma resposta
estratégica e integrada, que combine investimento, inovagao e educacdo, garantindo a

sustentabilidade e qualidade dos cuidados no futuro.
2.8 Matriz TWOS — Fundamentacio estratégica

A matriz TOWS ¢ uma técnica amplamente utilizada na gestdo estratégica, auxiliando na
elaboracdo de planos estratégicos (Ruocco & Proctor, 1994). Trata-se de uma ferramenta que
possibilita a avalia¢do da posicao estratégica de uma organizacdo a partir da analise integrada
dos ambientes interno e externo (Weithrich, 1982).

Com base na analise SWOT, complementada pela analise PEST, ¢ elaborada a matriz
TOWS com o objetivo de transformar os dados recolhidos em orientagdes estratégicas concretas.
Esta ferramenta permite cruzar os fatores internos (forcas e fraquezas) com os fatores externos
(oportunidades e ameagas), oferecendo uma visao estratégica mais integrada e orientada para a
acdo. Desta forma, ¢ possivel potenciar os pontos fortes identificados no contexto da saude
sexual e reprodutiva, atenuar as fragilidades existentes, aproveitar oportunidades emergentes e
antecipar ou reduzir o impacto de ameacas externas. A matriz TOWS assume, assim, um papel
fundamental na ligacao entre o diagndstico situacional e a defini¢do de estratégias de

comunicacao ¢ intervengao ajustadas as necessidades e desafios em analise.
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e SO (Utilizar as forgas para aproveitar oportunidades):

- Aproveitar a legislacao avancada relativamente a Interrup¢cao Voluntaria da Gravidez
(Lei 16/2007) e o acesso gratuito a contrace¢do para criar uma campanha nacional, com apoio
institucional, que reforce a literacia em saude reprodutiva (neste caso em relagao a Interrupcao
Voluntaria da Gravidez);

- Aproveitar o acesso universal ao Servico Nacional de Satde e a legislagdao avangada
para divulgar, através de meios digitais e presenciais, informacdes claras e acessiveis sobre os
direitos reprodutivos, nomeadamente a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez;

- Aliar a presenca de Organizagdes Nao Governamentais para o Desenvolvimento
(ONGD) como a Associagdo para o Planeamento da Familia (APF) e a obrigatoriedade de
educacdo sexual com campanhas digitais e interativas, aproveitando o Plano de Recuperacao e
Resiliéncia (PRR) e as plataformas digitais como o SNS24.

e WO (Superar as fraquezas utilizando as oportunidades):

- Combater o estigma social com campanhas educativas e emocionalmente empaticas,
financiadas pelo Plano de Recuperagao e Resiliéncia (PRR), refor¢cando o papel da Telemedicina
e dos recursos online como espagos seguros de esclarecimento;

- Melhorar a implementacao da educagdo sexual com projetos-piloto em escolas,
desenvolvidos em parceria com Organizacdes Nao Governamentais para o Desenvolvimento
(ONGD) como a Associagdo para o Planeamento da Familia (APF) e impulsionados por novas
tecnologias e contetidos digitais interativos.

e ST (Utilizar as forcas para reduzir as ameagas):

- Organizacdes Nao Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) com
credibilidade e os bons indicadores de acesso a contrace¢do para desmentir mitos, através de
campanhas com figuras publicas, promovendo o didlogo aberto e seguro sobre a Interrupgao
Voluntaria da Gravidez;

- Explorar o potencial das plataformas tecnologicas para combater a desinformagao e

centralizar conteudos verificados e acessiveis.
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e  WT (Reduzir fraquezas e evitar ameagas):

- Desenvolver uma campanha com foco educativo (online ¢ offline), para colmatar falhas

na literacia e contrabalangar o impacto da desinformacao nas redes sociais;

- Envolver profissionais de satde e testemunhos reais (médicos, enfermeiros, mulheres
que passaram pela Interrup¢ao Voluntéria da Gravidez) para humanizar a campanha, reduzindo o

estigma e a desvalorizagdo interna dos profissionais.

A planeamento de campanha baseia-se num diagndstico que identificou estigmas sociais,
desigualdades regionais no acesso a saude reprodutiva, baixa literacia em matéria de Interrupcao
Voluntaria da Gravidez e elevada desinformac¢do online (SWOT/PEST). Para responder a estas
necessidades, desenha-se uma estratégia multicanal, que articula meios tradicionais e digitais,
garantindo alcance, profundidade e adaptabilidade aos diversos publicos e aos seus habitos de

consumo de informacao.
2.9 Objetivo de marketing, comunicac¢io e midia

No contexto atual, marcado por rapidas transformagdes e avangos tecnologicos, a forma
como as organizagdes comunicam com o seu publico-alvo ¢ fundamental para o seu sucesso e
impacto social. No caso de entidades governamentais e de satide, como a Dire¢ao-Geral da
Saude, a comunicagdo eficaz ¢ ainda mais crucial, pois envolve questdes de grande sensibilidade
e importancia para o bem-estar da populagdo. Definir objetivos claros de marketing,
comunicacao ¢ midia torna-se essencial para assegurar que as mensagens-chave atinjam o
publico-alvo de maneira precisa e eficiente.

Ap6s a andlise do questiondrio elaborado para este projeto € possivel destacar que a
frequéncia com que as mulheres se deparam com informagdes sobre os procedimentos para
interromper voluntariamente a gravidez necessita de aumentar aproximadamente 40%. Se
aumentarmos a visibilidade e a conscientizacao sobre os procedimentos de Interrupcao
Voluntaria da Gravidez, provavelmente a frequéncia também aumentara. Os 10 meses sao
necessarios para mantermos uma presenga constante na mente do publico-alvo, reforgando assim
a mensagem que queremos passar. Para além disso, vai permitir explorar diversas questdes com

mais detalhe e ajudar a estabelecer uma relagdo de confianga com o publico-alvo, na medida em
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que o mesmo vai identificar a Dire¢do-Geral da Saude como uma autoridade sobre o tema. Ainda
assim, ao longo dos 10 meses temos a oportunidade de alcangar e impactar um maior nimero de
mulheres.

Sendo assim, o objetivo de marketing passa por “Aumentar a visibilidade e
conscientizacao sobre os procedimentos de Interrupg¢ao Voluntéaria da Gravidez entre as mulheres
portuguesas em 40% durante 10 meses.” Este objetivo de marketing esta sustentado na estratégia
WO (fraquezas + oportunidades) da matriz TOWS, ao transformar o desconhecimento e a baixa
literacia identificados no inquérito por questionario em oportunidades de comunicagao através de
meios eficazes e adaptados. Além disso, responde a ameaca da desinformacao digital (WT —
fraquezas + ameacas), reforcando a presenga da Direcao-Geral da Saude como fonte oficial e
fiavel.

O objetivo de comunicag¢ao passa por “Posicionar a Dire¢ao-Geral da Saide como uma
entidade governamental promotora da satude, assente em dois pilares fundamentais: fornecer
orientacdes claras sobre a Interrup¢do Voluntdria da Gravidez para informar e educar as
mulheres portuguesas sobre os seus direitos e opgdes, e estabelecer uma ligagdo de confianga,
promovendo o didlogo aberto sobre questdes de saude reprodutiva.” Este objetivo de
comunicagdo estd fundamento nas estratégias FO (forgas + oportunidades) da matriz TOWS, que
aproveita a credibilidade institucional da Dire¢do-Geral da Satide e a crescente abertura ao
debate sobre satide reprodutiva para reforgar o papel da entidade enquanto promotora de satde
publica. Em simultaneo, responde ao desafio da existéncia de opinides divergentes e possiveis
resisténcias sociais (ST — forcas + ameagas), adotando uma postura transparente, acessivel e
baseada em evidéncia cientifica.

Para posicionar a Direcao-Geral da Saude a partir destes dois pilares foi fundamental
reconhecer qual a sua missdo, visdo e valores, o seu posicionamento € a forma como comunica,
para que a mensagem passada seja clara, acessivel e relevante, garantindo que a informagao seja
reconhecida e compreendida da melhor forma possivel pelo publico-alvo. Como ja referido
anteriormente, apos a deslocacao a centros de saude verifica-se que nao existem campanhas
visiveis sobre a Interrup¢dao Voluntéaria da Gravidez. Por outro lado, através do questionario
também ¢ possivel constatar que 82% das inquiridas acham que deveriam existir campanhas
informativas e educacionais sobre este tema. Ainda assim, com a analise do historico de

comunicacao da Direcdo-Geral da Saude também podemos apurar que as campanhas que se tém
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vindo a desenvolver néo estio relacionadas com a Interrup¢éio Voluntaria da Gravidez. E
evidente a necessidade de um esfor¢o para incluir a Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez nas
campanhas de saude publica da Direcdo-Geral da Satude. Esta inclusdo ndo s6 atende a uma
necessidade identificada pelas inquiridas, mas também refor¢a o papel da Dire¢do-Geral da
Satide como uma entidade promotora da saiude que € sensivel e responsiva as necessidades e
preocupacoes das mulheres portuguesas.

O objetivo de midia passa por “Estar presente em diversos meios de comunicagdo para
informar as mulheres portuguesas sobre os seus direitos e os procedimentos legais da Interrupgao
Voluntéria da Gravidez, garantindo um acesso claro e abrangente a essa informagdo.” Para
sabermos qual o caminho a seguir, foi necessario, no enquadramento teorico, estudar cada meio
de comunicagdo e o comportamento de cada geracdo. A posterior analise evidencia que a escolha
dos meios de comunicacdo mais eficazes para atingir cada geragdo deve considerar ndo s6 as
vantagens e desvantagens de cada meio, mas também os habitos de consumo e preferéncias
digitais demonstrados pelos dados demograficos e comportamentais analisados. Este objetivo de
meios corresponde as estratégias FO e WO da matriz TOWS. A estratégia FO esta presente na
utilizagdo dos recursos e canais da Dire¢ao-Geral da Saude para promover informagao credivel,
aproveitando o contexto favoravel a discussdo sobre saide feminina. A estratégia WO (fraquezas
+ oportunidades) responde a necessidade de colmatar lacunas informativas através de uma
presenca multicanal, adaptada aos diferentes perfis sociodemograficos. Em simultaneo, atua
também numa logica WT (fraquezas + ameagas), ao reduzir a fragmentagdo da informagao e
prevenir os efeitos da desinformacao, assegurando coeréncia e continuidade na comunicagao.

A décima quinta pergunta do inquérito por questionario aplicado complementa esta
analise, ao identificar os locais onde seria mais conveniente ter acesso a informagdes sobre os
procedimentos de Interrupcao Voluntaria da Gravidez. Pela andlise do grafico, observa-se que os
centros de saude surgem no topo, com 81,3% (74 respostas), seguidos pelos hospitais, com
76,9% (70 respostas). Ainda assim, destacam-se também a internet, com 63,7% (58 respostas), a
televisao, com 51,6% (47 respostas) e a rua, com 31,9% (29 respostas). Estes resultados
reforcam a importancia de combinar diferentes meios de comunicacao, tanto tradicionais como
digitais, para garantir que a informagao atinge efetivamente todas as geracdes e contextos.

A televisdo, com a sua capacidade de alcangar um grande niimero de pessoas, som e

imagem em movimento € uma mensagem eficaz, revela-se especialmente relevante para a
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geragdo X, que mantém habitos de consumo mais tradicionais e valoriza este meio. O facto de
94,8% da populacao assistir televisdo por cabo ou antena refor¢a a importancia deste meio para
esta geracao.

A publicidade ao ar livre, que também alcanga um grande fluxo de pessoas nas ruas e de
grande eficacia, continua a ser relevante para as geragoes X, Y e Z, embora com diferentes niveis
de eficacia. E mais eficaz junto da geragdo X, que valoriza mensagens diretas, simples e visuais,
estando habituada a meios mais tradicionais. A gerag¢do Y, apesar de mais ligada ao digital, ainda
responde bem a campanhas criativas e com proposito, especialmente se forem visualmente
apelativas. Ja a geragdo Z, mais imersa no mundo digital e interativo, exige uma abordagem mais
inovadora, como a integracdo com redes sociais ou experiéncias digitais, para que este tipo de
publicidade tenha impacto.

A radio, por ser uma fonte de entretenimento disponivel a qualquer momento, ainda
consegue captar a atengdo da geracdo X e de parte da geragdo Y, refletido nos 81,8% de
utilizadores que continuam a ouvir radio. Contudo, a auséncia de imagem, a necessidade de
atencdo constante e uma audiéncia fragmentada tornam-na menos apelativa para a geragao Z,
mais habituada a contetudos visuais e interativos.

A imprensa, com segmentacdo tematica, credibilidade e longevidade da mensagem, €
mais valorizada pela geragdo X, que cresceu com este meio e mantém alguma ligagdo, como
demonstram os 62,6% que ainda preferem conteudos fisicos de imprensa. No entanto, os custos
elevados, a tiragem limitada e o declinio da leitura reduzem a sua eficacia, principalmente junto
das geracdes Y e Z, embora 53,1% ainda leiam imprensa online, mostrando um consumo mais
digitalizado. As redes sociais sdo particularmente eficazes junto das geragdes Y e Z, habituadas a
sua utilizacao didria. Este potencial ¢ refor¢ado pelos dados que indicam que 96,5% dos
utilizadores estdo presentes nestas plataformas, representando 80,8% dos utilizadores de internet.
A média mensal de plataformas utilizadas ¢ de 6,8, evidenciando um uso diversificado,
especialmente entre as geragdes mais novas.

Os meios digitais, ao garantirem acessibilidade, complementaridade e disponibilidade
continua da informagao, adaptam-se bem as trés geracdes, mas sobretudo as geragdes Y e Z,
mais predispostas a procura ativa de informacao online. Isto € visivel no elevado tempo médio
diario de utilizagdo da internet (7 horas e 33 minutos) e nas elevadas taxas de acesso através de

dispositivos moveis (98,8%). A andlise dos comportamentos digitais permite ainda identificar
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plataformas especificas com maior adesdo. O WhatsApp lidera com 90,2% de utilizagdo, seguido

do Instagram (82,4%) e do Facebook (81,8%).
2.10 Slogan e estratégia criativa

O slogan “Escolher informada ¢ escolher em liberdade” foi desenvolvido com o objetivo
de articular, de forma clara e coerente, os dois pilares fundamentais da campanha: o direito a
informacao e o direito a autodeterminagao. Do ponto de vista estratégico, esta formulagao
reforca a ideia de que a liberdade de decisdo so6 se concretiza totalmente quando € sustentada por
informagao acessivel, rigorosa e fiavel. A campanha visa precisamente colmatar lacunas quanto
ao conhecimento sobre a Interrup¢do Voluntaria da Gravidez, promovendo a informagdo como
instrumento de aptidao e defesa dos direitos sexuais e reprodutivos das mulheres.

Em termos semioticos, o slogan assenta numa estrutura paralela e ritmada “Escolher
informada” / “Escolher em liberdade”, o que facilita a memorizacao e confere equilibrio formal.
A palavra “informada” remete para clareza, racionalidade e apoio institucional, enquanto
“liberdade” invoca valores universais e mobilizadores, como a autonomia, a dignidade e o poder
de decisdo. Esta associagdo simbolica reforca a ideia de que o conhecimento € condigdo para o
exercicio pleno da liberdade, sobretudo em contextos marcados por estigma, pressao social ou
desinformacao.

Durante o processo de desenvolvimento criativo foram exploradas diversas abordagens
para o slogan da campanha, procurando uma formulacdo que expressasse nao apenas o tema da
Interrupcao Voluntaria da Gravidez, mas também os valores orientadores da comunicagao:
autonomia, empatia, clareza e apoio informado. Entre as opgdes consideradas destacaram-se: “A
liberdade de escolher” (com uma forga simbdlica e impacto emocional), “Nem todas as escolhas
sdo faceis. Mas sdo tuas.” (com uma abordagem emocional e realista), e “Liberdade que se sente.
Escolha que se vive.” (mais poética e metaforica). Embora todas estas alternativas apresentem
potencial comunicativo, optou-se por “Escolher informada é escolher em liberdade” por conjugar
de forma eficaz clareza discursiva, forga conceptual e aplicabilidade transversal aos diferentes
meios e segmentos do publico-alvo. Este slogan traduz com precisdo o objetivo da campanha:
informar e educar, estabelecendo uma ponte entre os resultados do diagnostico (nomeadamente o
desconhecimento dos procedimentos legais da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez) e o objetivo

estratégico de empoderar as mulheres através do acesso a informacgao.
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A estratégia criativa da campanha tem como base o reconhecimento de que a liberdade
reprodutiva sé € plena quando as mulheres t€ém acesso a informacao clara, rigorosa e acessivel. O
conceito criativo que orienta todas as pegas da campanha assenta na ideia de que “informar ¢é
libertar”, articulando o conhecimento com a autonomia e os direitos fundamentais.

O insight criativo surge do diagnodstico realizado: apesar da legalizagao da Interrupgao
Voluntaria da Gravidez em Portugal, persistem duvidas e desconhecimento quanto aos
procedimentos legais, prazos, recursos disponiveis e apoio institucional. Muitas mulheres ndo
sabem por onde comecar ou a quem recorrer, o que acentua sentimentos de inseguranga. Assim,
a campanha procura assegurar que todas as mulheres tém o direito a uma escolha informada,
promovendo um discurso empatico ¢ baseado em factos.

O tom da comunicagdo sera simultaneamente empatico, assertivo e informativo.
Empatico, para acolher as dividas, emogdes e fragilidades associadas a tematica. Assertivo, para
reforcar os direitos adquiridos e combater o estigma. Informativo, para cumprir o objetivo
educativo e funcional da campanha.

O slogan escolhido “Escolher informada ¢ escolher em liberdade”, traduz diretamente
esta fun¢do comunicacional, estabelecendo uma ponte entre o direito a informagao e o exercicio
da autonomia. A estrutura paralela do slogan, aliada a uma linguagem simples e direta, permite a
sua adaptagdo eficaz a multiplos formatos, publicos e meios.

Visualmente, a campanha adota uma linguagem grafica limpa, contemporanea e coerente
com a comunicagao institucional da Direcao-Geral da Saude. As pecas utilizam tipografia de
facil leitura, e uma paleta centrada em tons institucionais (azul e verde-agua), equilibradas com
elementos visuais minimalistas e ilustragdes de rostos femininos. As diversas imagens de uma
mulher a segurar um teste de gravidez, estabelece de imediato o tema e apela a identificagao
emocional com o publico-alvo. Esta identidade visual serd transversal a todas as pecas,

assegurando unidade e reconhecimento da campanha.
2.11 Plano de acao estratégico da campanha

A presente campanha visa promover a informagao e a educacao em torno da Interrupcao
Voluntaria da Gravidez, dirigindo-se a mulheres portuguesas entre os 16 e os 49 anos (Geragdes
X, Y e Z). Com base nos dados recolhidos, na analise estratégica e na defini¢do do publico-alvo,

foi desenvolvido um plano de agdo que articula mensagens-chave, plano de midia e pecas
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criativas. A campanha serd executada ao longo de dez meses, entre margo ¢ dezembro de 2026,
com diferentes momentos de intensidade, ajustados aos meios utilizados, ao contexto simbolico e
a fase de evolugdo da campanha.

A campanha pretende atingir os seguintes objetivos: informar as mulheres sobre os seus
direitos legais em matéria de Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez; esclarecer procedimentos,
prazos e apoio disponivel; combater o estigma através da normalizacao do discurso e da
validagdo da escolha; aumentar a confianca nas fontes institucionais (Dire¢ao-Geral da Saude); e
garantir o acesso facilitado a informacao por multiplos canais e publicos.

Para além do enquadramento global da campanha, a distribuicdo mensal das a¢des foi
pensada com base em momentos de maior relevancia tematica e comunicacional, permitindo
uma articulago entre a visibilidade mediatica, o impacto simbolico e o ritmo ideal de absorcao
da informagdo. O més de margo assinala o langamento oficial da campanha, com a divulgagao
dos primeiros conteudos nos canais digitais € meios institucionais. Esta fase coincide com o Dia
Internacional da Mulher (8 de marc¢o), aproveitando o seu valor simbolico para reforgar a
importancia do direito a informagao e a escolha em saude sexual e reprodutiva. Em maio,
regista-se uma campanha interativa nas redes sociais que esta alinhada com o Dia Internacional
da Saude da Mulher (28 de maio), refor¢cando a necessidade de garantir acesso a cuidados
informados e respeitadores. Entre junho e agosto, decorre uma fase de aprofundamento
informativo, com o lancamento da linha de apoio via WhatsApp, a publicagdo de contetidos
educativos nas redes sociais € no website institucional, bem como a produgdo de um episodio de
podcast com especialistas convidados. No més de setembro, a campanha ganha novo destaque
com iniciativas dedicadas ao Dia Internacional do Aborto Seguro (28 de setembro). Prevé-se a
participacdo num programa em televisao e partilha nas redes sociais. Entre outubro e dezembro,
tem lugar a fase final da campanha, mais precisamente no dia Dia Internacional dos Direitos
Humanos (10 de dezembro), centrada na consolidacdo das mensagens-chave, no reforco da
presenca institucional e no encerramento estratégico da iniciativa. Pretende-se garantir a
continuidade informativa até ao final do ano, assegurando o acesso aos materiais criados e
promovendo o objetivo comunicacional da campanha. A campanha esta dividida em trés fases

principais, com objetivos e abordagens distintas:
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Tabela n°3

Fases da campanha — objetivos

Fase Periodo Objetivo
Fase 1 — Langamento e Margo a junho de Dar visibilidade ao tema e ao direito de
sensibilizacao 2026 escolha
Explicar os procedimentos da Interrupgao
Fase 2 — Informagao e Julho a setembro ) )
. Voluntéria da Gravidez e recursos
esclarecimento de 2026 ‘ _
disponiveis
Fase 3 — Apoio e Outubro a Reforcar o apoio institucional, encerrar
continuidade dezembro de 2026 campanha

Fonte: Elaboragao propria

A defini¢ao do publico-alvo desta campanha segue uma logica de segmentagao
geracional, com base em dados sociodemograficos e padrdes de consumo mediético que
influenciam diretamente a forma como as mensagens sao recebidas e interpretadas. Tendo como
foco mulheres em idade reprodutiva (dos 16 aos 49 anos), procedeu-se a sua organizagdo em trés
grandes grupos etarios, correspondentes a Geragdo X, Y e Z. Cada geracdo apresenta
caracteristicas distintas no que respeita ao tipo de linguagem que valoriza, aos meios que
consome com maior regularidade e a sua sensibilidade face ao tom comunicacional. Assim, para
que a campanha possa comunicar de forma eficaz com estes diferentes publicos, importa ajustar
a escolha dos canais e o tom das mensagens, garantindo clareza, proximidade e pertinéncia. A
tabela que se segue resume as principais caracteristicas de cada geragdo, os canais de
comunicagdo mais apropriados e o tom discursivo mais eficaz, servindo como base para uma

estratégia segmentada e adaptada as especificidades de cada grupo.
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Tabela n°4

Geragoes X, Y e Z — canais principais e tom da mensagem

Geracio Faixa etaria Canais principais Tom da mensagem
Mupis, Cartazes, Redes Sociais e Direto, simples e
Geragdo Z 1628 anos ) o
Site Institucional eficaz
Mupis, Cartazes, Radio, Site Visualmente

Geragdo Y 2943 anos o o )
Institucional, Redes Sociais apelativo

TV, Mupis, Cartazes, Radio, .
S Institucional, claro,
Geragao X 4449 anos Imprensa, Redes Sociais, Site
o acessivel
Institucional

Fonte: Elaboracao propria

O plano de midia desenvolvido de seguida para o periodo de marco a dezembro de 2026
estrutura-se com base nas fases definidas e nos canais escolhidos para cada segmento do publico-
alvo. Os meios foram selecionados tendo em conta a adequacao da mensagem ao meio € ao
momento; a capacidade de segmentacao por idade, hébitos e preferéncias informativas; a
oportunidade simbolica de datas-chave; e o equilibrio entre canais institucionais e digitais. A
articulagdo entre pegas, canais € momentos da campanha garante uma presenga continua,

coerente e efetiva, de forma a atingir os objetivos definidos.
2.12 Plano de midia

A comunicagdo sobre temas de satde sexual e reprodutiva exige uma abordagem
multicanal, capaz de alcangar publicos diversos com necessidades e preferéncias distintas. No
caso da Interrup¢do Voluntéria da Gravidez, torna-se essencial informar as mulheres sobre os
seus direitos e os procedimentos legais, garantindo acesso a informagao clara, rigorosa e
acessivel. Este planeamento de campanha dirige-se a mulheres portuguesas em idade
reprodutiva, entre os 16 e os 49 anos, e abrange as geragdes X, Y e Z. O slogan e elemento visual

principal da campanha ¢ “Escolher informada ¢ escolher em liberdade”.
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A campanha tera a duragao de dez meses, com inicio a 8 de marco, Dia Internacional da
Mulher, e término a 10 de dezembro, Dia Internacional dos Direitos Humanos. A escolha deste
periodo ndo € apenas estratégica, mas também simbdlica, pois liga duas datas de grande
relevancia na defesa dos direitos das mulheres e dos direitos humanos em geral. O arranque no
Dia da Internacional da Mulher associa a campanha a luta historica pela igualdade de género,
pelo combate a violéncia e pela promogao dos direitos das mulheres, enquanto o encerramento
no Dia dos Direitos Humanos reforga a ideia de que os direitos das mulheres sao,
inequivocamente, direitos humanos. Para além da relevancia simbolica, a duracdo prolongada da
campanha responde a necessidade de tempo para produzir impacto real e promover mudangas de
comportamento sustentadas. Alteragdes significativas nas atitudes e comportamentos da
sociedade nao acontecem de forma imediata; exigem um processo continuo de sensibilizacao,
aprendizagem e reflexdo. Uma campanha mais longa permite, assim, maior repeticao e refor¢o
das mensagens, elementos fundamentais para consolidar novas percecdes. Este periodo de 10
meses também cria oportunidades para um envolvimento continuo do publico-alvo ao longo do
ano, aproveitando outras datas relevantes e possibilitando a realizagdo de diversas iniciativas

que, em conjunto, potenciam o alcance ¢ a eficacia da campanha.
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Tabela n°5
Plano de midia — marco de 2026 a dezembro 2026

PLANO DE MiDIA
Margo 2026 - Dezembro 2026
JUNHO 2026 JULHO 2026  AGOSTO 2026 SETEMBRO 2026 OUTUBRO 2026 NOVEMBRO 2026 DEZEMBRO 2026
FASE 2 - Informacio e Esclarecimento FASE 3 - Apoio e Continuidade

MAIO 2026

MARCO 2026 ABRIL 2026

Participagiio em
X Reforgo spot em programa de TV com . c o o
Spot estreia 307 Spot informativo 30" Spot informativo 30
Televisio poL estrein hordrio nobre especialista em salde potin o poLin o
reprodutiva
Mupis em zonas urbanas e dreas de trabalho Mupis em espagos jovens € eventos Mupis em centros comerciais e zonas de lazer
Publicidade ao ar livre
Cartazes em centros Cartazes em centros Cartazes em centros
de safide e hospitais de safde e hospitais de safide e hospitais
Podcast Spot especial Dia
Radio Spot estreia 20 Spot educativo 40" herinformada  Spot educativo 15" Internacional do Aborto
Escolheremliberdade Seguro - 28/9 40"
I Anfineio em revista Art;fo d.;g:ix i
mprensa feminina (Activa) espec
Jjornal (Expresso)
Post/Story  Campanha interativa
Redes sociais Langamento da < A FEscolherinfs o dalinha  Questiondrios ¢ PmTJSmry sml E.s.pecml Dia Live com Post/Stary s 1 Post/Story ﬂej
campanha (Post + c c c R sondagens nos informativo Internacional do Aborto oo c c encerramento oficial da
(Direciio-Geral da informative  Escolheremliberdade  de apoio via . especialistas em  informativo (Instagram e
Saide) Story - Instagram e (it e e stories "Sabia (Instagram e Seguro - 28/9 safide v Facebook) campanha (Instagram &
a Whats o reprod
Facebook) Facehook) Facebook) que... Facebook) (Instagram e Facebook) Facebook)
Inser¢io de
elidos
Site oficial cont iaglo
Direca ld 1 dapigina  explicativos e lmp dode O m:"d‘:m M dodos M 3o dos M 3o dos M 30 dos M 30 dos Manutenggo dos
(Direg: er e da h I virtual bl contéudos contéudos contéudos
Sande) & testemunhos
equentes
(FAQs)

Fonte: Elaboragao propria

As redes sociais desempenham um papel central na estratégia de comunicacao desta
campanha, funcionando como canais privilegiados para informar, esclarecer e envolver
diretamente o publico-alvo, de forma continua e acessivel. O plano de contetdos foi delineado
para garantir coeréncia com as diferentes fases da campanha, assegurando uma presenca regular,
informativa e empatica nos canais da Direcao-Geral da Satde (Instagram e Facebook). A
frequéncia, os formatos e os temas foram definidos com base nos objetivos estratégicos da
campanha e no perfil dos publicos, garantindo uma abordagem equilibrada entre contetidos

informativos, interativos e de sensibilizacao.
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Tabela n°6

Plano de redes sociais — marco de 2026 a dezembro 2026

Tipo de Interacio
Més Frequéncia Formato Objetivo
Conteudo Esperada
Lancamento da Post + Story Dar visibilidade ao Alcance inicial +
1x semana o )
campanha (Instagram/Facebook) inicio da campanha partilhas
Informar sobre o que
Margo ) Carrossel educativo 1
Explicagdo do ¢ a Interrupgao
Ix semana (Post e Story ) Gostos + guardados
tema Voluntaria da
Instagram/Facebook) )
Gravidez
Conteudos Post + Story ) Comentarios +
Abril ) ) 1x semana Esclarecer diividas )
informativos (Instagram/Facebook) partilhas
Campanha )
Envolver o publico
#EscolherInfor Post Mengdes +
Maio 1x semana no tema com
madaEscolhere (Instagram/Facebook) ) feedback
linguagem acessivel
mLiberdade
Divulgagéo da
Post + Story Informar sobre o
Junho linha de apoio Ix semana Cliques no link
) (Instagram/Facebook) canal de contacto
via WhatsApp
Story com sondagem +
“Sabia que...?” )
Story com caixa de Educagido em formato Votagdo +
Julho (dados 1x semana
pergunta leve perguntas
informativos)
(Instagram/Facebook)
Reforgo de Post + Story
) ) Manter a presenga Guardados +
Agosto contetdos 1x semana informativo ]
ativa comentarios
informativos (Instagram/Facebook)
Especial 28/9 — Post + Story
Conectar a campanha
Setembro Dia do Aborto 1x semana informativo Alcance + partilhas
a data simbdlica
Seguro (Instagram/Facebook)
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) o Promover didlogo e )
Live com Transmissdo no ) Comentarios ao
Outubro 1 live esclarecer duvidas

em tempo real

Reforco de Post + Story o
) ) Reforgar o direito a Alcance +

Novembro contetidos 1x semana informativo ] ]

] ) informagdo comentarios

informativos (Instagram/Facebook)

Post + Story de

Encerramento encerramento da Concluir o cicloda | Reagdes + feedback
Dezembro Ix semana )

da campanha campanha campanha final + partilhas

(Instagram/Facebook)

Fonte: Elaboragao propria

Para chegarmos ao nosso publico-alvo, desenha-se uma estratégia multicanal, que
combina meios tradicionais e digitais, garantindo uma comunicagdo abrangente ¢ adaptada aos
diferentes habitos de consumo de informacao. A televisdo (canais principais RTP, SIC e TVI) ¢
um dos pilares da campanha, comecando em margo com a estreia de um spot publicitario de 30
segundos, reforcado em abril com a sua transmissdo em horario nobre para alcangar uma
audiéncia mais ampla. Em setembro, a campanha marca presenca num programa de TV com um
especialista em satide reprodutiva, oferecendo uma abordagem mais aprofundada e informativa.
Para manter a mensagem presente, serdo transmitidos spots informativos de 30 segundos também
em outubro e novembro.

A publicidade ao ar livre complementa a presenca nos meios de comunicagdo, com mupis
colocados em locais estratégicos ao longo do ano. Em marco, serdo instalados em zonas urbanas
e areas de trabalho; em agosto, em espacos frequentados por jovens e eventos; € em outubro, em
centros comerciais ¢ zonas de lazer. Adicionalmente, serdo colocados cartazes informativos nos
centros de saude e hospitais nos meses de marco, agosto e outubro. Esta escolha de locais
permite adaptar a mensagem aos contextos onde o publico-alvo circula e interage. Na radio (nas
radios mais ouvidas em Portugal, exemplo RFM, Radio Comercial e Mega Hits) a campanha
arranca com um spot de 20 segundos em margo, seguido de um spot educativo de 40 segundos

em abril. Em julho, a mensagem sera reforcada com a criagdo de um podcast com especialistas
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convidados. Em agosto, serd emitido um spot de 15 segundos educativo, €, em setembro, um spot
especial de 40 segundos para assinalar o Dia Internacional do Aborto Seguro.

A imprensa também faz parte da estratégia, com um antncio publicado na revista Activa
em margo, dirigido ao publico feminino adulto. Em julho, sera publicado um artigo de opinido de
um especialista no jornal Expresso, refor¢ando a credibilidade da campanha e permitindo uma
abordagem mais reflexiva e detalhada. As redes sociais da Dire¢ao-Geral da Satde t€ém um papel
central na comunicagdo digital. A campanha serd langada oficialmente nas redes em margo, com
publicacdes semanais no Instagram e Facebook ao longo de abril, agosto, outubro e novembro.
Em maio, serd promovida uma campanha interativa #EscolherInformadaEscolheremLiberdade,
incentivando a participacdo das mulheres e a discussdo publica. Em junho, sera criada uma linha
de apoio via WhatsApp permitindo o esclarecimento de dividas de forma privada, direta e
acessivel. Em julho, serdo realizados questionarios e sondagens nos stories das redes sociais,
promovendo o envolvimento do publico. Em setembro, sera langado um contetdo especial
dedicado ao Dia Internacional do Aborto Seguro, e em outubro, uma sessdo live com
especialistas em satude reprodutiva. A campanha nas redes sociais termina em dezembro com
uma publicacdo de encerramento.

Por fim, o site oficial da Dire¢do-Geral da Saude vai apoiar toda a campanha como uma
fonte segura e fiavel de informacdo. Em margo, sera langcada uma péagina dedicada a campanha,
que sera atualizada em abril com contetidos explicativos e uma sec¢do de perguntas frequentes
(FAQs). Em maio, sera implementado um assistente virtual para facilitar o acesso a informacao,
e em junho sera criada uma pagina de testemunhos, trazendo uma dimensao mais pessoal e
humana a mensagem. Entre julho e dezembro, os contetidos do site serdo mantidos e atualizados
regularmente.

Este plano de midia procura equilibrar diferentes canais e formatos para garantir que a
mensagem chegue a todas as mulheres do publico-alvo, adaptando-se aos seus contextos e
preferéncias. Ao combinar meios tradicionais e digitais, a campanha refor¢a a sua presenca ao
longo do ano e promove uma comunicagdo acessivel, fidvel e proxima, ajudando a garantir o
direito das mulheres a uma informagao de qualidade sobre a Interrup¢cao Voluntéria da Gravidez.
Ainda assim, este plano foi estruturado de forma a garantir ndo apenas a coeréncia estratégica da
campanha, mas também a sua viabilidade quantitativa e técnica. Para tal, foram incluidas

métricas fundamentais como o alcance estimado por canal, a frequéncia de inser¢ao, os Gross
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Rating Points (GRPs) sempre que aplicavel, bem como estimativas minimas de

impressoes/visualizagdes, cobertura geografica e investimento previsto. Este or¢amento € ficticio

e indicativo e adaptado ao contexto de uma campanha institucional e académica. Estao incluidos

custos estimados por canal pago (TV, radio, mupis, imprensa, podcast ¢ WhatsApp). Canais

proprios (site institucional e redes sociais) nao foram contabilizados como investimento direto.

Tabela n°7

Meétricas estimadas do plano de midia

53
. A . Alcance Impressoes/ Cobertura GRPs™(on Investimento
Meio Formato Frequéncia . . o . de .
estimado visualizacoes geografica . . estimado (€)
aplicavel)
TV (RTP, - 2x/semana x 8 Aprox. 1.5M .
SIC, TVI) Spot 30 sem. (16) pessoas Aprox. 12M Nacional 400 GRPs 12.000€
Réadio
(RFM, s A es 3x/dia x 7 dias Aprox. 1.5\M .
Comerecial, Spot 20°°/40 x 3 fases (63) ouvintes Aprox. 9OM Nacional 630 GRPs 6.000€
Mega Hits)
Podcast PO(ircl?Islt 30 1 episddio Aprox. 2.000 — Nacional — >00€
Lisboa,
- Porto
. Exibicao 30 , Aprox. Aprox. ’
Mupis dias x 3 fases Continua 250.000/fase 750.000 Braga, - 3.000€
Coimbra,
Faro
Hospitais e
Fixo durante 3 Aprox. centros de
Cartazes Cartaz A3 fases 10.000/fase Aprox. 30.000 satide — 1.200€
(Nacional)
Imprensa Expresso (1x
(Activa, Pagina julho) /Activa Aprgx. 90.000 Aprox. Nacional — 2.500€
leitores x2 180.000
Expresso) (1x margo)
Instagram e Post/Story 2p osts 2 Aprox. 1600 Aprox. . A
stories) x 40 pessoas/ Nacional — Organico
Facebook semanal , 256.000
semanas (160) conteudo
Instagram e L . Al
Facebook Live inica Outubro (1x) Aprox. 3.000 Aprox. 6.000 Nacional — Organico
Website L . Aprox. Aprox. . .
DGS Pagina Permanente 20.000/més 200.000 Nacional — Institucional
Asii’stte:lte Chat Ac ntin Aprox.1.000 — Nacional — oo
virtu automatizado ©880 continuo utilizadoras clo TOTAL 26.000€
(WhatsApp)
Fonte: Elaboragao propria

3 Foi considerado o alcance estimado (25% para TV e 30% para radio) x n° de inser¢des, uma vez que estamos a
combinar varios canais de televisdo e de radio.

-94 -




2.13 Pecas graficas

Para garantir a eficacia comunicacional da campanha, ¢ realizada uma avaliacdo

sistematica das pegas graficas>*, tendo por base trés dimensdes fundamentais: estética, funcional

e estratégica. A analise estética refere-se a coeréncia visual, a harmonia cromatica, a escolha

tipografica e a adequacao das imagens utilizadas. A dimensao funcional avalia a clareza da

mensagem, a legibilidade, a hierarquia de informacao e a adequacao ao suporte e ao contexto de

rececdo. Ja a andlise estratégica considera a pertinéncia do conteudo face aos objetivos definidos,

a ligacdo a fase da campanha e o apelo a agdo. A tabela seguinte sintetiza esta avaliagao,

permitindo verificar como cada pega contribui para os objetivos gerais da campanha.

Tabela n°8

Grelha de avaliagdo das pegas — avaliagdo estética, funcional e estratégica

Avaliacao
Peca/Formato Avaliacao Estética Avaliacio Estratégica
Funcional
Boa legibilidade com o
Videos de mulheres em ' Introduz e reforga o objetivo e a
€ sem som; ritmo
Spot de TV Varios cenarios com mensagem principal da

legendas

narrativo adaptado a

atencao televisiva

campanha

Mupis — zonas
urbanas e areas de

trabalho

Elementos visuais
minimalistas com cores
institucionais (azul,
verde-agua) e frases

informativas

Legivel a média
distancia; foco em
mensagem curta e

contacto direto

Reforga presenca visual da
campanha em trajetos didrios e

horarios de maior circulacao

Mupis — espacos

jovens e eventos

Visual jovem e direto,
com linguagem mais

descontraida

Adaptado a
ambientes informais;
presenca de OR code

para saber mais

Aproxima a campanha da

geracdo mais jovem

3 A campanha contou apenas com o desenvolvimento de algumas pecas graficas.
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Mupis — centros
comerciais e zonas

de lazer

Equilibrio entre
institucional e acessivel;
uso de mensagens

breves

Captagao rapida de
atenc¢do; legibilidade

em movimento

Visibilidade elevada em
momentos de lazer e consumo;

refor¢a notoriedade

Cartazes - centros

de saude e hospitais

Uso de icones e

infografia simples

Texto estruturado,
leitura rapida, boa
hierarquia da

informacao

Esclarece e orienta utilizadoras
em momentos de contacto

direto com os servigos de saude

Spots de radio

Sem componente visual;
sonoplastia empatica e

voz feminina

Mensagem clara e

informacao essencial

Atinge utilizadoras durante
deslocagdes; promove o site

oficial

Anuncio em revista

feminina

Estilo editorial, cores

institucionais

Texto narrativo e
acessivel; reforco

visual com imagem

Transmite seguranca e
informacao credivel num

suporte de confianca

Artigo de opinido

Layout convencional,

imagem do/a

Linguagem clara,
argumentos factuais,

sem tecnicismos;

Confere legitimidade cientifica

e institucional a campanha;

(jornal) o _
especialista + titulo forte estrutura em combate a desinformacgao
subtitulos
Identidade visual Textos com Informam, educam e

Posts no Instagram

unificada; ilustragdes ou

informagao curtos em

promovem interacao (partilhas,

e Facebook fotos com formato tnico ou comentarios); mantém a
enquadramento humano carrossel continuidade da mensagem.
. . Texto curto; facil _
Fundo liso ou imagem + o Envolvem o publico com
Stories no visualiza¢ao em

Instagram e

Facebook

pergunta direta + botao
de interagdo ou imagem

+ informacao

poucos segundos;
CTA (call-to-action)

em destaque

sondagens, perguntas e
respostas rapidas; ampliam o

alcance organico

Fonte: Elaboragao propria
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Figura 11

Spot estreia 30" - Televisdo

N

Link: https://iade-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/20210141 _iade pt/EtLKGYWZeHRKhoF TKYBP2UBXipb7vZuppS A4AkKLVDuXWw?e=JetigQ

Figura 12

Spot informativo 30" - Televisdo

mv W‘

Lillk: https://iade-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/20210141_iade pt/EtLKGYWZeHRKhoF TKYBP2UBXipb7vZupp5S A4AKL VDuXWw?e=JetigQ
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Figura 13

Mupi em zonas urbanas e areas de trabalho - Publicidade ao ar livre

INTERRUPGAO
VOLUNTARIA

DA GRAVIDEZ

Figura 14

Mupi em espagos jovens e eventos - Publicidade ao ar livre

INTERRUPGAO
VOLUNTARIA
DA GRAVIDEZ

ESCOLHER EM LIE
E ESCOLHER It

Tens apoio, tens tempo e podes perguntar tudo.
Consulta garantida até 5 dias.




Figura 15

Figura 16

INTERRUPGAO VOLUNTARIA
DA GRAVIDEZ

SABIA QUE TEM DIREITO AUMA
DECISAO INFORMADA?

72y Sabia que a primeira consulta ¢ obrigatéra ¢ gratuita?
W Deve se feita até 5 dias ap6s 0 pedido.

2y Pode escolher o método de nterrupcio?
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Mupi em centros comerciais e zonas de lazer - Publicidade ao ar livre

Cartazes em centros de saude e hospitais - Publicidade ao ar livre
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Spot estreia 20” — Radio

Link: https://iade-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/20210141 iade pt/EtLKGYWZeHRKhoF TKYBP2UBXipb7
vZupp5SA4AKLVDuXWw?e=JetigQ

Spot educativo 40” - Radio

Link: https://iade-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/20210141_iade pt/EtLKGYWZeHRKhoF TKYBP2UBXipb7
vZuppSA4AKLVDuXWw?e=JetigQ

Spot educativo 15°” - Radio

Link: https://iade-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/20210141 iade pt/EtLKGYWZeHRKhoF TKYBP2UBXipb7
vZupp5SA4AKLVDuXWw?e=JetigQ

Spot especial Dia Internacional do Aborto Seguro 28/9 40°° - Radio

Link: https://iade-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/20210141_iade pt/EtLKGYWZeHRKhoF TKYBP2UBXipb7
vZuppSA4AKLVDuXWw?e=JetigQ

Figura 17
Anuncio em revista feminina (Activa) - Imprensa
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Figura 18
Lang¢amento da campanha (Post Instagram e Facebook) - Redes Sociais
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Figura 19
Langamento da campanha (Story Instagram e Facebook) - Redes Sociais
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Figura 20
Carrossel informativo (Post Instagram e Facebook) - Redes Sociais
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A consulta deve ser marcada A IVG é gratuita no Servico
até 5 dias ap6s o pedido Nacional de Saude

O tempo de resposta € curto para Nao tem qualquer custo se for realizada
garantir acesso rapido e eficaz. no SNS.

A liberdade de escolher comega com informagao

B, @ . SRD6S B, @ SN SR DGS

Figura 21
Carrossel informativo (Story Instagram e Facebook) - Redes Sociais
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Figura 22
Campanha interativa #EscolherInformadaEscolherEmLiberdade (Post Instagram e Facebook) -
Redes Sociais
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Figura 23
Exemplo de questiondrio e sondagem nos stories

Sociais
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Figura 24

Especial Dia Internacional do Aborto Seguro —

Sociais

“Sabia que...” (Instagram e Facebook) - Redes
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Figura 25
Especial Dia Internacional do Aborto Seguro — 28/9 (Story Instagram e Facebook) - Redes
Sociais
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2.14 Plano de avaliacio e monitorizacdo da campanha

Este plano tem como objetivo garantir que a campanha publicitaria informativa e
educacional sobre a Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez seja eficaz, mensuravel e suscetivel de
ajustamentos ao longo da sua execucao. Pretende-se acompanhar o seu desempenho e impacto,
utilizando indicadores objetivos e recolhendo feedback direto do publico-alvo.

Os KPIs (Indicadores-chave de Desempenho)*? serdo definidos em conformidade com os
objetivos de marketing, comunicagdo e tipos de midia previamente estabelecidos. Apresentam-se

os principais indicadores:

e Alcance: Numero total de impressdes das pecas de comunicagdo (digitais e offline);

e Envolvimento: Gostos, partilhas, comentarios e cliques nos contetidos digitais;

%5 Os Indicadores-Chave de Desempenho (KPIs) sdo métricas utilizadas para avaliar o progresso em relagio a
objetivos previamente definidos, que permitem monitorizar e controlar os fatores mais relevantes para o sucesso de
um determinado projeto (Parmenter, 2007).
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e Trafego no website: Visitas a pagina da campanha,;

e Participagdo ativa: Respostas aos questionarios, sondagens e interagdes nas stories das
redes sociais;

e Tempo de visualizagdao: Tempo médio de visualizagao dos videos da campanha;

e Conhecimento gerado: Percentagem de mulheres que, ap6s a campanha, demonstram

conhecer os procedimentos da Interrup¢do Voluntaria da Gravidez;

A recolha de feedback junto do publico-alvo € essencial para compreender a rececdo da
campanha e o nivel de envolvimento gerado. Os instrumentos selecionados permitem obter
dados qualitativos e quantitativos que complementam os indicadores estatisticos, fornecendo

uma leitura mais completa sobre o impacto da comunicagao.

¢ Inquéritos por questiondrio online (Google Forms ou nas redes sociais da Dire¢do-Geral
da Saude);

e Sondagens nos stories (Instagram e Facebook);

e Andlise de comentarios e mengdes a campanha nas redes sociais;

e Focus Group com mulheres em idade reprodutiva (16-49 anos);

o Feedback recolhido em centros de saude e hospitais.

No decorrer da campanha os tipos de midia utilizados e os formatos devem ser analisados
e, com base nos resultados recolhidos, poderdo ser adotadas diversas medidas de correcao que
assegurem a melhoria continua da mesma. Entre estas, destaca-se a reformulagdo de contetidos
que revelem fraco desempenho, o redireccionamento de investimento para os canais com melhor
performance e o ajuste de formatos. Adicionalmente, podera ser til a promog¢do de momentos de
reflexdo conjunta com profissionais de saude e representantes do publico-alvo, de modo a alinhar

a estratégia com as reais necessidades da audiéncia.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto centrou-se no desenvolvimento de um planeamento de campanha
informativa e educacional sobre a Interrup¢ao Voluntaria da Gravidez para mulheres portuguesas
em idade reprodutiva (16—49 anos). Desta forma, a questao de pesquisa do presente projeto
passou por: “Em que medida o planeamento de uma campanha publicitaria sobre a Interrupgao
Voluntaria da Gravidez podera ajudar as mulheres a saber os seus direitos e procedimentos?”’
Partindo desta questao de partida, foram estabelecidas perguntas complementares: “Que tipo de
informagdes podem ser relevantes sobre a Interrupg¢do Voluntéria da Gravidez?”’; “As mulheres
tém conhecimento sobre os seus direitos?” e “Que tipo de midia serd mais eficaz para comunicar
com o publico-alvo?”.

A metodologia adotada, de carater quantitativo, permitiu recolher opinides de 92
participantes, maioritariamente mulheres jovens (entre 20 e 29 anos), com ensino superior €
residentes na Area Metropolitana de Lisboa. Os resultados indicam que, embora a grande
maioria das inquiridas apoie o direito de escolha da mulher sobre o seu corpo, considerado um
principio fundamental de autonomia e liberdade, existe uma lacuna informacional significativa.
Um numero consideravel de participantes declarou nao saber como proceder perante uma
gravidez ndo planeada. As motivacdes apontadas para a Interrupg¢ao Voluntéria da Gravidez
enfatizam sobretudo a escolha pessoal e a salvaguarda da satde fisica e psiquica da mulher. Em
suma, estes resultados confirmam que o objetivo inicial foi atingido. Dispomos agora de provas
imediatas solidas que fundamentam o planeamento da campanha, evidenciando as necessidades

concretas do publico-alvo.

Esta investigacdo apresenta contribui¢des primordiais ao integrar de forma
multidisciplinar o estudo historico, literario e cultural da representacdo da mulher com a analise
legislativa e de comunicagao publicitaria. Destaca-se a articulagdo entre o enquadramento tedrico
sobre os papéis sociais femininos e o desenvolvimento pratico de uma campanha de
sensibilizagdo. Em termos praticos, a tese oferece um estudo de caso baseado no contexto
portugués, projetando um plano de comunicacdo multicanal fundamentado em dados recentes de
consumo de midia e comportamento das geracdes, assim como nos dados recolhidos no inquérito

por questionario. Para a area da saude publica, fornece dados atualizados que podem orientar
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entidades como a Dire¢ao-Geral da Satde na concecao de politicas educativas eficazes € no
plano tedrico, aprofunda a discussao sobre autonomia corporal feminina.

Os resultados evidenciam a necessidade de agdes concretas de sensibilizagdo ¢ educagao
em saude sexual e reprodutiva. A pesquisa identifica lacunas informacionais que devem ser
colmatadas por campanhas sucessivas, aproveitando os meios de comunicac¢ao mais utilizados
pelo publico-alvo (midias digitais e tradicionais). Recomenda-se que servigos de saude os
integrem no planeamento de iniciativas educativas, salientando procedimentos legais e direitos
das mulheres. Além disso, confirma-se a importancia de assegurar apoio psicologico e
acompanhamento durante o processo de decisdo, conforme as proprias entrevistadas assinalaram.
Por outro lado, este projeto reforca nocdes tedricas do feminismo ao demonstrar que a defesa do
direito da mulher de decidir sobre o proprio corpo € vista pelas inquiridas como “esséncia da
liberdade individual”, a pesquisa valida perspetivas sobre autonomia feminina reconhecidas na
literatura. O trabalho contribui ainda para a teoria da publicidade social, mostrando como
principios do marketing educativo podem ser aplicados a temas sensiveis e complexos como a
Interrup¢ao Voluntéria da Gravidez.

No presente projeto existem limitagdes que devem ser reconhecidas. A amostra analisada
¢ relativamente reduzida e concentrada em mulheres jovens e qualificadas, o que limita a
generalizagdo dos resultados. A escolha pelo método quantitativo, mais concretamente o
inquérito por questionario, ndo permitiu aprofundar qualitativamente as motivagdes individuais
por tras das respostas. Além disso, o estudo focou-se exclusivamente na perspetiva feminina em
idade reprodutiva, ndo considerando ativamente a visdo de outros grupos (como homens ou
profissionais de saude). Da mesma forma, o planeamento de campanha proposto ndo foi
implementado para avaliar a sua eficacia. Posto isto, para investigacdes futuras recomenda-se
que se incluam participantes de diferentes idades, géneros e contextos, que se complemente o
inquérito por questiondrio com entrevistas em profundidade ou focus group, permitindo explorar
com detalhe as percecdes e experiéncias das mulheres em relagdo a Interrup¢do Voluntaria da
Gravidez, que se implemente e monitorize campanhas baseadas no planeamento proposto, de
modo a medir mudancas de conhecimento e atitudes, que se compare a realidade portuguesa com
a de outros paises e que se analise de que forma os midia influenciam o debate sobre a

Interrup¢ao Voluntéria da Gravidez.
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A presente tese conclui que, apesar do direito das mulheres a autodeterminagao
reprodutiva ser amplamente reconhecido em Portugal, persiste uma caréncia significativa de
informacao acessivel. Para garantir efetivamente esse direito € necessario reforgar a educagao
para a saude sexual e reprodutiva no sistema de ensino e nos servigos de saude; desenvolver
campanhas informativas regulares, adaptadas aos meios de comunica¢ao mais utilizados pelas
mulheres; e assegurar apoio psicologico e orientagdo clara a todas as mulheres que ponderem
interromper uma gravidez. Em sintese, defende-se que s6 através de uma abordagem integrada
que envolva educagdo e comunicacdo, sera possivel garantir que todas as mulheres possam
exercer, de forma livre e segura, o seu direito a escolha. Esta investigacdo demonstra, assim, que
a articulacao entre teoria e pratica € essencial para o avango dos direitos das mulheres na

sociedade contemporanea.
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APENDICES

APENDICE 1 - Guifo do questionario

Elaborac¢ao de uma campanha informativa e educacional, para as mulheres portuguesas

sobre a Interrupcio Voluntaria da Gravidez

Caro participante, este estudo pretende investigar o grau de conhecimento sobre os
procedimentos perante o cenario de Interrup¢io Voluntiria da Gravidez. Nao se trata de
um estudo onde se revela estar contra ou a favor, mas sim para dar a possibilidade da mulher

conhecer os seus direitos.

Com toda a informagao recolhida, serd possivel desenvolver uma campanha informativa e
educacional. Este questiondrio ¢ dirigido por uma aluna do Mestrado em Design e Publicidade
do IADE, sob orientacao da Professora Doutora Silvia Rosado Correia Patricio e co-orientagao

do Professor Doutor Rodrigo Antunes Morais.

O tempo estimado para resposta a este inquérito € de, aproximadamente, 10 minutos.
Agradecemos desde ja a sua colaborag@o! Por favor, responda as questdes que irdo surgir, 0 mais

honestamente possivel. Nao hé respostas corretas ou incorretas.

Participacdo voluntaria e confidencialidade: Os dados serdo recolhidos de forma anénima e serdo

usados exclusivamente para este propodsito de investigacao.

A sua identidade nunca serd divulgada. A sua participacao ¢ totalmente voluntaria. Se tiver
alguma divida relativamente a esta investigacdo ou a este questionario, pode solicitar mais

informagdes para: Sara Nascimento - srdnascimento@outlook.pt.
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PERGUNTAS:

Li a informacao acima descrita e presto, desta forma, o meu consentimento voluntario para
participar nesta investigacio
Sim

1. Género

Feminino

Masculino

Outro

2. Idade

<15

15-19

20-24

25-29

30-34

35-39

40-49

>45

3. Area de residéncia

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Autonoma dos Agores
Regido Autonoma da Madeira
4. Grau de instrucio

Sem instru¢ao

Ensino basico

Ensino secundério

Ensino superior
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5. Alguma vez interrompeu a gravidez voluntariamente?

Sim

Nao

Prefiro ndo responder

5.1 Se sim, qual 0 motivo que a levou a interromper voluntariamente a gravidez?

Unico meio de remover perigo de morte ou grave lesdo para o corpo ou para a sua satde fisica
ou psiquica

Evitar perigo de morte ou grave e duradoura lesdo para a sua satde fisica ou psiquica

Grave doenga ou malformagdo congénita do nascituro

Gravidez resultante de crime contra a liberdade e autodeterminagao sexual

Por sua opcao até as 10 semanas

Prefiro ndo responder

6. Perante o seguinte cenario, sabia como proceder? "Encontro-me com uma gravidez que nao
foi planeada e ndo tenciono prosseguir com a mesma."

Sim, pois existe bastante informagao disponivel sobre os procedimentos da Interrupgao
Voluntéria da Gravidez

Nao, pois ndo tenho acesso a qualquer tipo de informagao sobre a Interrup¢ao Voluntaria da
Gravidez

Prefiro ndo responder

6.1 Se sim, quando suspeitou que estava gravida sabia o que fazer?

Sim, a primeira coisa que fiz foi confirmar a gravidez através de um teste

Sim, realizei um teste a urina

Sim, realizei um teste sanguineo

Nao sabia, pois ndo tinha acesso a informagao necessaria

7: Relativamente ao processo inicial da Interrup¢io Voluntaria da Gravidez, selecione as
opcoes que tem conhecimento:

O processo de interrupcao voluntéria da gravidez, inicia-se com a chamada consulta prévia
Telefonar para o hospital ou centro de satide da area de residéncia para solicitar uma consulta de
interrupgdo voluntaria da gravidez

O periodo entre a marcagao e a realizagdo da consulta ndo pode exceder 5 dias

Pode ir sozinha ou com algum acompanhante
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A consulta prévia ¢ de carater obrigatério

O profissional de saude esclarece todas as duvidas da mulher

O profissional de satde fornece a informacdo necessaria tendo em vista uma tomada de decisao
livre, informada e responsavel

Na consulta ¢ determinado o tempo de gestagao e explicados os diferentes métodos de
interrupcao da gravidez

A mulher pode escolher o0 método que pretende, em conjunto com o médico

A consulta serve para esclarecimento sobre os métodos contracetivos

Nao tenho qualquer informacao dos passos a seguir

8. Entre a consulta prévia e a data de interrupg¢ao voluntaria da gravidez, selecione as
opcoes que tem conhecimento:

E obrigatorio um periodo de reflexio (minimo 3 dias)

Pode solicitar apoio psicoldgico ou apoio social

A interrupcao da gravidez pode ser realizada através de método cirirgico ou medicamentoso
S6 em situagdes particulares é que € necessario internamento

Nao tenho qualquer informagao dos passos a seguir

9. Com que frequéncia se depara com informacdes sobre os procedimentos para
interromper voluntariamente a gravidez?

1. Muito frequente

2. Frequente

3.NA

4. Pouco frequente

5. Muito frequente

10. Em que locais tem acesso informacdes sobre os procedimentos para interromper
voluntariamente a gravidez?

Centro de saude

Hospital

Internet

Na rua

Nenhuma das opcdes

Outro
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11. Na sua opinifo, acha que deveria haver mais campanhas publicitarias educacionais e
informativas, sobre procedimentos para interromper voluntariamente a gravidez?

Sim

Nao

11.1 Se sim, indique o porqué.

Resposta aberta

12. Em que locais seria mais conveniente ter acesso a estes procedimentos?

Centros de saude

Hospitais

TV

Internet

Rua

Outro, qual?

13. Na sua opinifo, acha que a mulher tem o direito de decidir sobre o seu proprio corpo?
Sim

Nao

13.1 Se sim, indique o porqué.

Resposta aberta
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APENDICE 2 — Resposta a pergunta 14 do questionario (Se sim, indique o porqué)

Se sim, indique o porqué.

64 respostas

E um direito da mulher optar por uma IVG e existem prazos para esses procedimentos, quanto maior o
acesso a informagao, maior a facilidade da mulher em exercer seu direito

Informacéo e educacgéo

Porque as pessoas sdo livres e devem determinar o que acontece com o seu corpo e quais as suas
pretensdes. Através de uma reflexao responsavel e informada.

& um tema MUITO importante de salde publica

Para evitar gue uma mulher tente interromper uma gravidez de forma insegura e que, eventualmente,
coloque a sua prépria vida em risco.

Porque é uma escolha de mulher, e ndo havendo mais campanhas dificulta o processo de aborto

Deveria haver mais campanhas publicitdrias educacionais e informativas sobre o tema em questao, para
que uma mulher saiba como proceder caso a gravidez ndo tenha sido planeada e n&o queira ter um filho,
por diversas razdes que s6 a cada uma diz respeito. Para além de que ajudaria a desmistificar um assunto
que infelizmente ainda é muito tabu na sociedade.

Informagéo nunca é demais

Para que nédo seja realizada s6 porgue sim é para que quem necessita mesmo, ndo fique presa a uma ideia
errada sobre o procedimento

Para evitar interrupgdes de gravidez sem acompanhamento.

Nunca tive que passar por esta situagéio, por esse motivo este assunto é me completamente
desconhecido.

Infarmar Ane rierne F lacaie nie ca nncea fazar am caniiranca

Para mais informacéo

De forma a que as pessoas estejam esclarecidas e que tenham conhecimento dos apoios que podem
pedir evitando assim mas decisdes e erros muitas vezes irreversiveis.

Acho que a sociedade ainda estd um pouco desinformada
Primeiro o tema deveria ser desmistificado, para que todas as pessoas entendam as opgdes que tém.

qualquer mulher ou homem tem o direito & informag&o, mesmo gue seja um assunto sensivel para a
sociedade.

E necessério
Acho necessdrio jovens terem nogdo real das consequéncias das suas agdes e o que fazer e como fazer

Qualquer mulher pode passar por essa situagao, e sendo uma escolha dela, a mesma ja devia estar
minimamente informada, para assim saber como agir.
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Pouca informagao fidedigna disponivel

Para toda gente que tiver uma gravidez inesperada poder saber como agir e decidir com consciéncia o que
quer fazer e ndo fazer algo errado.

Para as pessoas percebem que ja ndo é como antes. Se o querem fazer como o devem fazer da melhor
forma para elas nao sairem prejudicadas

porque é necessario haver mais informagao para que hajam decisdes informadas e se acabe com o
estigma acerca da interrupgao de uma gravidez nao desejada.

Sim porgque, a meu ver, este tema ainda é muito considerado como tabu e "errado” e por isso é dificil
encontrar informagao sobre esta temdtica sem procurar por ela diretamente.

Para que as pessoas nao recorram a métodos impréprios e inadequados e ndo metam a sua vida em risco.
Para estarmos sempre informados

Diminuir situagdes de risco para a mulher

Para evitar que nasgam bebés que mais tarde nao tenham qualquer tipo de condigdes de vida

Para as nessnas noderam tomar decisfes nonderadas
Para as pessoas saberem as condigbes e os passos que tém que dar para fazé-lo, se precisarem.

existe muito pouca informagéo a este respeito.

Porgue existe muita desinformagao perante este tema, e também muita falta de vontade de normalizar o
didlogo e informagdo sobre o aborto

para gue seja tomada uma decisao informada

Porque ndo me parece uma informagao muito difundida e é importante para que a satde da mulher ndo
seja posta em risco com métodos ilegais ou mezinhas perigosas

Porgue nao ha muita informagao sobre isso, sé se se procurar ativamente na internet é que se sabe
alguma coisa; é tabu

Aumentava consideravelmente a opgao da mulher em relagao & deciséo a tomar.
Pouco conhecimento
Para deixar de ser tanto um estigma

Para um maior conhecimento!

Porque essa informacgio ndo estd disponivel em todo o lado e de forma livre. E preciso procurar e muitas
vezes é dificil encontrar.

Para manter as pessoas informadas.

o motivo. Infelizmente isso ainda acontece muitas vezes.
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APENDICE 3 - Resposta a pergunta 17 do questionario (Se sim, indique o porqué)

Se sim, indique o porqué.
71 respostas
Porque o corpo é dela.

Porgue um filho ndo é tempordrio, as consequéncias para a mulher sdo esmagadoramente mais pesadas e
ela tem de ter o direito a escolher o que |he cabe naquele momento

Por ser parte de quem vai gerar o filho

Porque é livre e dona do seu préprio ser.

porque sé a ela |he diz respeito essa deciséo.E dona do seu corpo

o corpo é dela e ela sabera melhor que ninguém o que fazer com ele
Porque é o seu corpo e, por isso, as decisdes s a ela dizem respeito.
Acho que a frase tipica- o meu corpo a minha escolha

Embora o tema do aborto seja um assunto sensivel, o que fazemos com o nosso corpo sé a nés, mulheres,
nos diz respeito.

Na minha opinio nao se trata apenas do corpo mas sim de evitar trazer ao mundo uma crianga que nao
terd amor nem condigdes uma vez que muitas mulheres nao tém idade nem condigdes para tal.

E uma decisdo que deve ser tomada pela propria

porque cada mulher deve ter a escolha

Porque etica é moralmente vai ser-lhe imputada a responsabilidade de ser uma boa mae e
teleologicamente esse poder deve ser da propria

Porque é o nosso corpo, ndo do estado.

Liberdade sobre si proprio

todo o ser humano devia ter o direito disso

Cada mulher deve ser livre de tomar as atitudes que achar melhor para si.

E 0 seu corpo, toma a sua prépria decisao.

Cada um livre é livre de fazer as suas escolhas

Porque o corpo é da mulher e de mais ninguém.

Acho que é simplesmente um direito.

Porque para além de poder ser uma gravidez indesejada, podem néo ter estabilidade financeira
Porque ha passos que sd ela pode decidir pois s¢ ela sabe o contexto da situacéo.

0 corpo é da mulher
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Porque é a mulher que sofre todas as fases que acarreta a gestagdo de uma crianga

Porgue o corpo é da mulher e sé ela podera chegar a conclusédo do que é benéfico para si a todos os
niveis.

A mulher, como ser individual, tem o direito a ter a suas préoprias decisdes. Se for uma boa ou mé deciséo,
s6 a mulher poderé lidar com as consequéncias delas.

Como a pergunta indica é o préprio corpo, mas deve sempre ter apoio psicolégico e compreender todas as
suas opgoes para poder tomar a decisdo certa para ela mesma

Como diz a pergunta anterior "o seu préprio corpo"! Cada um faz consigo o gue quiser

Porque no fim de tudo, quemn passa por todas as transformagdes é a mulher e sé ela sabe como isso seréd
e como a afetard.

Porque o corpo é dela

Porque apenas a mulher sabe o que estd a sentir dentro de si e psicologicamente.
Sendo o corpo da mulher a opinido dela deve ser sempre a mais importante
Porque é um direito que nos assiste enquanto ser humano

0 corpo é dela, a vida dela, logo ela decide o que é melhor

Porque é o seu direto

Porque é o corpo da mesma.

Porque a satde mental é o principall...

Porque o corpo e a vida da mulher s6 a ela lhe diz respeito.

Porque é como diz a frase, o corpo da mulher, ou seja, se o corpo é dela, ela é que sabe o que deve fazer.

porque € uma decisdo prépria, e ndo pode caber a ninguém a néo ser a prépria pessoas

Porque é o seu corpo e quem manda nele é a mulher que o possui. Ndo deve ter que acarretar algo porque
outros querem, especialmente um filho que fica a vida toda

Cada individuo é livre de fazer as suas escolhas em consciéncia.
0O corpo é de cada um

Porque o corpo é seu e melhor do que ninguém sabera o que é melhor para si tendo em conta a sua
situagdo atual.

Todos tém o direito de decidir sobre si mesmo, a mulher nao e excepgéio

Nao existe julgamentos, existe liberdade.
Porque cada mulher sabe o que é melhor para si

Nenhuma mulher deveria ser obrigada a prosseguir com a gravidez e ter um filho indesejado, seja qual for
o motivo. Infelizmente isso ainda acontece muitas vezes.

Esta pergunta nem se coloca, a meu ver. Estamos no século XXI. Todos os seres humanos devem ter o
direito de decidir sobre o que querem fazer com a sua vida.
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ANEXOS

ANEXO 1 — Elementos essenciais da populacao (Indicadores demograficos e outros indicadores
chave)
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ANEXO 2 — Utilizagao de midia (Percentagem de utilizadores com mais de 16 anos de idade que
consomem cada tipo de midia)
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ANEXO 3 — Tempo gasto diariamente com os midia (Média de tempo gasto por dia que os
utilizadores de internet com mais de 16 anos gastam em diferentes tipos de midia e dispositivos)
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ANEXO 4 — Panorama geral da utilizacao das redes sociais (Topicos para a adogao e utilizagao
das redes sociais)
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ANEXO 5 — Principais razdes para utilizar as redes sociais (Principais razdes pelas quais os

utilizadores com mais de 16 anos usam as plataformas de redes sociais)
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ANEXO 6 — Plataformas de redes sociais mais utilizadas (Percentagem de utilizadores da
internet com mais de 16 anos que usam cada plataforma por més)
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ANEXO 7 — Tempo gasto a utilizar aplicagdes de redes sociais (Tempo médio por més que os
utilizadores ativos gastaram ao utilizar cada aplicagdo de cada plataforma em sistema android em
novembro de 2024)
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