
Acordo de Financiamento nº 774210 – CO-CREATE 

EBOOK

ADVOCACY



Acordo de Financiamento nº 774210 – CO-CREATE 

Índice

O QUE É ADVOCACY?

Qual o seu objetivo na área da saúde?

COMO SE FAZ?

Definir o problema

Estabelecer objetivos

Objetivos SMART

Identificar o público-alvo

Criar mensagens chave

Desenvolver o plano de ação

Envolver os media

Monitorização e avaliação

EXEMPLOS

LINKS ÚTEIS



Acordo de Financiamento nº 774210 – CO-CREATE 

O que é advocacy?

É o exercício de defender ou argumentar em prol de uma causa,
pessoa, política, direito ou ideia, realizado por um indivíduo, um
grupo de pessoas ou uma organização.

O seu intuito é influenciar o desenvolvimento de políticas, ou
promover o cumprimento das já existentes, de forma a
aumentar a alocação de diversos esforços e recursos para a
resolução da mesma.

Pode ser limitada no tempo e ser trabalhada apenas uma
questão, ou então poderá ser um trabalho contínuo e de
longo prazo com o intuito de resolver várias questões.

É por isso um processo facilitador, através do qual se
garante que todas as opiniões, pontos de vista e
necessidades são ouvidas e compreendidas,
defendendo e protegendo os seus direitos.

Organização Mundial da Saúde

“... é o processo de influenciar as 
pessoas para a mudança”
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QUAL É O SEU OBJETIVO NA ÁREA DA SAÚDE?

Quando se faz advocacy, é importante existir sempre um objetivo
bem definido que se pretende atingir. Este deverá ter na sua base
alterações positivas na saúde da população de acordo com as suas
necessidades, podendo modificar o seu ambiente, aumentar a sua
literacia, promover o seu acesso, diminuir as desigualdades sociais
e/ou proteger os grupos mais vulneráveis.

Poderá também ajudar a cumprir os objetivos de
programas/políticas de saúde já existentes ou colocar um problema
de saúde na agenda política.

COMO SE FAZ?

DEFINIR O 
PROBLEMA

ESTABELECER 
OBJETIVOS

IDENTIFICAR
PÚBLICO-ALVO

CRIAR 
MENSAGENS 

CHAVE

DESENVOLVER 
PLANO DE AÇÃOENVOLVER

OS MEDIA

MONOTORIZAÇÃO 
E AVALIAÇÃO
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Definir o problema

Estabelecer objetivos

Após a identificação do problema deve-se definir um 
objetivo a longo-prazo. Este deverá refletir o que é 
esperado obter no final, ou seja, a mudança desejada.

A curto-prazo também se devem estabelecer vários 
objetivos mais claros e específicos que transmitam o 
desenvolvimento incremental até se obter o objetivo a 
longo-prazo.

Em primeiro lugar deve-se definir a situação ou o problema que precisa de ser
resolvido ou modificado. Devemos identificar as causas do problema e as
possíveis soluções para este.

Questões
Que problema(s) queremos confrontar?

Qual é a relevância deste(s) problema(s)?

Quem é mais afetado por este(s) problema(s)?

Quais são os efeitos prejudiciais que o(s) problema(s) em questão acarretam?

Como é que seria um mundo ideal sem este(s) problema(s)?

Qual é a solução para o(s) problema(s)?

Como é que a solução contribui para este mundo ideal?
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SM
AR

T

O que se 
pretende?

Como se sabe que 
foi alcançado?

É viável? Tem impacto? Quando se 
pretende atingi-
lo?

Os objetivos deverão também ter em conta as oportunidades e os
obstáculos existentes, que se podem identificar através das seguintes
questões:

§ Até que ponto o público compreende e suporta a necessidade de

mudança?

§ Que tipo de políticas ou ações necessitam de ser implementadas (ex.:

taxação, marketing, regulamentação, …)?

§ Existem desigualdades entre pessoas com baixo e alto rendimento e

entre o sistema privado e público?

§ Que recursos estão disponíveis?

É importante especificar o público-alvo para adaptarmos a nossa comunicação.
Diferentes públicos estão também sensibilizados de forma diferente para o
problema. Os públicos-alvo podem resumir-se nestes dois:

Público Primário:
São os indivíduos com poder decisivo e com capacidade de resolver o problema
(decisores políticos/stakeholders)

Identificar o público-alvo

Exemplos: Representantes do governo (presidentes,
ministros, deputados…); Doadores/ Entidades financiadoras;
Empresas do setor privado; Associações sem fins lucrativos;
Líderes da comunidade
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Público Secundário:
São os indivíduos com capacidade de influenciar os decisores políticos.

Exemplos: Sociedade Civil: grupos e organizações formais e informais,
associações sem fins lucrativos…; Líderes de opinião: líderes de comunidade e
empresas, autores, ativistas, líderes religiosos, media..; Personalidades de
entretenimento ou desporto; Professores e Investigadores; Profissionais de
Saúde; Grupos de consumidores: por exemplo grupos de apoio, organizações de
doentes…

QUESTÕES:
§ Quem pode concretizar os nossos objetivos?
§ Quem poderá motivá-los e influenciá-los?

Aliados
Pessoas e 

Organizações que já 
apoiam a ideia

Pessoas cuja opinião ou 
atitude não é clara ou que 

não se envolveram 
ativamente neste tópico

Pessoas que se opõem à 
mudança que se  
pretende fazer

Neutros Oponentes

Devem-se definir também quem são os:
N

eu
tr

os

Oponentes

Aliados ativos

Aliados

Oponentes

ativos
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Criar mensagens-chave

As mensagens devem convencer o público-alvo a agir. Estas são um fator crítico
na forma como o problema será compreendido e qual a sua relevância.

Uma mensagem-chave deve ser clara, persuasiva, convincente, concisa,
consistente e memorável, mas não deve ser radical. Quanto mais vezes for
repetida e reforçada por várias fontes, mais credível e aceite se torna.
Poderá existir uma mensagem principal, simples e direta, e várias mensagens
secundárias que suportem a mensagem principal mostrando como pode ser
atingida e porquê.

As mensagens devem acompanhar a evolução da campanha e por isso podem ser
transformadas em mensagens mais orientadas para a ação/mudança.

EXEMPLOS DE MENSAGENS em Advocacy
contra o tabaco:

§ “O tabaco é o único produto que mata
quando usado de acordo com as
instruções do fabricante.”

§ “O tabaco mata 13 500 pessoas por
dia”

§ “Metade das crianças são expostas a
fumo de tabaco em casa”
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O plano consiste na forma em que as mensagens chegam ao público-alvo.

Para terem o impacto pretendido precisam muitas vezes de ser difundidas através
de vários MEIOS em simultâneo e de formas diferentes. Os métodos escolhidos
devem adequar-se à população-alvo, utilizando os meios de comunicação que lhes
são mais acessíveis e credíveis (por exemplo encontros presenciais, cartas, eventos,
redes sociais e websites).

Podem também ser criadas PARCERIAS que adicionem valor humano e financeiro
com elementos da sociedade civil e stakeholders, como Organizações Sem Fins
Lucrativos, desde que os estes partilhem os mesmos ideais e que os seus objetivos
não sejam contraditórios.

Por fim, o plano deve ser SUSTENTÁVEL. De forma a haver progressão deve-se
planear com antecedência os passos a tomar. Contudo, o plano também deve ser
flexível o suficiente para se poder tirar partido e adaptar-se à evolução e mudança
das situações.

Desenvolver o plano de ação

Envolver os media

Os media podem ser uma ferramenta poderosa na disseminação da
mensagem, sensibilizando e informando o público, e persuadindo e
motivando as pessoas.

Alguns dos métodos mais comuns são a publicidade,
redes sociais e a criação de notícias e de artigos de
opinião.
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Monitorização e Avaliação

A monitorização do impacto das ações é importante para medir a
sua eficiência e necessidade de alteração, aprendendo à medida
que se aplicam novas estratégias.

A avaliação deve ser feita no fim de uma campanha permitindo que
sejam criadas recomendações para futuras campanhas.

EX
EM

PL
O
S

CAMPANHA PUBLICITÁRIA “SIGA O ASSOBIO”

A Direção-Geral da Saúde, em parceria com o Instituto Português do
Desporto e da Juventude, lançou uma campanha com o objetivo de
promover a atividade física. A utilização dos meios de comunicação foi
escolhida pelo seu grande impacto, cobertura e eficácia, contribuindo
assim para a mudança de comportamentos.
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PETIÇÃO PELA ASSOCIAÇÃO VEGETARIANA PORTUGUESA (AVP)

Em 2016, uma petição que visava a inclusão
de opções vegetarianas nas escolas,
universidades e hospitais portugueses foi
promovida pela AVP. Na sua sequência
surgiram várias propostas de partidos na
Assembleia da República que foram discutidas
em plenário, resultando na publicação da Lei
nº 11/2017, em abril de 2017, que estabelece
a obrigatoriedade de existência da opção
vegetariana nas ementas das cantinas e
refeitórios públicos.

ASSOCIAÇÃO LIDERA
Formada recentemente, a janeiro de 2020, por uma
comunidade de jovens, esta associação pretende
alertar e consciencializar para a ação climática.
Foram criadas parecerias com membros influentes
da sociedade civil que partilhassem o mesmo
objetivo para aumentar a propagação da sua
mensagem. Recentemente criaram uma carta
aberta para uma recuperação sustentável pós
COVID-19.

ELETRÃO E CORPO NACIONAL DE ESCUTAS

Desta parceria resultou um projeto nacional
de reciclagem e sensibilização ambiental,
onde se promove a recolha de pilhas e
baterias usadas pelos escuteiros, familiares e
comunidade em geral, que serão
transformadas em prémio monetários
destinados aos agrupamentos de escuteiros e
distribuídos livros com conteúdos didáticos
que apelam para a reciclagem e valorização
de resíduos.
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GREVE PELO CLIMA

A mobilização global pelo clima é demonstrada
através de manifestações simultâneas por todo
mundo, maioritariamente lideradas por jovens.
A organização internacional 350 é quem promove
esta iniciativa, que tem como objetivo “acabar
com a era dos combustíveis fósseis e construir um
mundo de energias renováveis e livres, lideradas
pela comunidade e acessíveis a todos.”

BITE BACK 2030

Criado no Reino Unido, este movimento tem
como missão informar sobre os sistemas
alimentares e de que modo estes podem e
devem ser reformulados para que a saúde
dos jovens seja considerada uma prioridade.
Conta com a participação de jovens ativistas
que pretendem ser ouvidos por elementos
da indústria e governo, apelando à ação e
mudança no sentido de existirem mais e
melhores oportunidades de saúde.

PRESS – THE GOLDEN BARBIE

A organização de jovens norueguesa PRESS
criou o prémio “The Golden Barbie”. Este
prémio foi atribuído às empresas que, através
das suas campanhas publicitárias ou pelas suas
redes sociais, promoviam ideais de beleza,
conduzindo a sentimentos de insegurança,
vergonha e desconforto entre os jovens. Esta
iniciativa conseguiu que algumas das suas
exigências fossem discutidas no parlamento
norueguês.

https://350.org/pt/sobre-a-350/
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Links úteis

-Organização Mundial da Saúde: STOP The global Epidemic of Chronic
Disease: A practical guide to successful advocacy
https://www.who.int/chp/advocacy/chp.manual.EN-webfinal.pdf?ua=1

-Common Wealth Foundation: Advocacy Tool Kit ‘Be The Change You
Want to See’
https://commonwealthfoundation.com/wp-
content/uploads/dlm_uploads/2018/10/APSP-advocacy-toolkit-
2018.pdf

-UNCEF: ADVOCACY TOOLKIT: A guide to influencing decisions that
improve children’s lives
https://www.unicef.org/evaluation/files/Advocacy_Toolkit.pdf

https://www.who.int/chp/advocacy/chp.manual.EN-webfinal.pdf%3Fua=1
https://commonwealthfoundation.com/wp-content/uploads/dlm_uploads/2018/10/APSP-advocacy-toolkit-2018.pdf
https://www.unicef.org/evaluation/files/Advocacy_Toolkit.pdf

