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Resumo

Este artigo foca-se no uso da linguagem e da retérica em campanhas mediaticas
de saude cardiovascular conduzidas por entidades portuguesas de cardiologia
comprometidas com a literacia em saude, incidindo no contetddo ("o qué”) e na
forma (“como”) da mensagem. A anélise temética e a andlise retérica foram
aplicadas a um corpus de dez cartazes (2018-2023). Os resultados mostram que
o pathos tende a suscitar varias reacdes (e.g., alarme, motivacdo para agir,
medo, culpa, preocupagao) que poderao instigar a acdo. O logos é construido
a partir de, por exemplo, dispositivos discursivos (e.g., utilizacdo de perguntas,
selecdo de cores com fins conotativos, descricdes de conceitos, isotopia) e
dispositivos estilisticos, contribuindo para que a compreensdo e o uso de
informacdo possam ser mais efetivos. Encontram-se principios de literacia em
saude presentes na mensagem.

Palavras-chave: Linguagem ¢ Imagem e Literacia em salde ¢ Salde
cardiovascular ® Campanha mediatica ®
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Abstract

This article focuses on the use of language and rhetoric in cardiovascular health
media campaigns conducted by Portuguese cardiology organizations
committed to health literacy, focusing on the content (“what”) and form ("how")
of the message. Thematic analysis and rhetorical analysis were applied to a
corpus of ten posters (2018-2023). The results show that pathos tends to elicit
various reactions (e.g., alarm, motivation to act, fear, guilt, concern) that could
instigate action. The logos is built from, for example, discursive devices (e.g., use
of questions, selection of colors for connotative purposes, descriptions of
concepts, isotopy) and stylistic devices, contributing to more effective
understanding and use of information. Health literacy principles are present in
the message.

Keywords: Language ¢ Image ® Health Literacy ® Cardiovascular Health e
Media Campaign

Introducao

O ser humano, por defini¢do, ¢ um “animal comunicacional” e de linguagem (Belim;
Vaz de Almeida, 2022), sendo a linguagem considerada a riqueza da sociedade que interage
com os seus membros e possibilita a comunicagdo e a constru¢dao de comunidades (Ogli, 2020).
Palavras e imagens visuais sdo formas de linguagem (e.g., Schmidt, 2013, p. 19) com potencial
diferente ¢ que podem ser usadas habilmente para otimizar resultados de satde e de literacia
em saude (Srivastava, 2019). As palavras tém a capacidade de dar poder ou destruir alguém
(e.g., Saleebey, 1996) e biblicamente sao consideradas o ponto de partida (“no principio era o
verbo”). Embora uma “rosa com qualquer outro nome” possa “continuar a ser uma rosa”, se a
linguagem nao for precisa e ponderada, tendo em conta as percecdes, os valores, 0s preconceitos
e a cultura dos recetores, pode influenciar o doente, conduzindo-o assim potencialmente a
resultados negativos (Srivastava, 2019). Neste sentido, ha provas que mostram uma correlacao
entre linguagem, percegdes, atitudes e resultados (e.g., Srivastava, 2019).

Nas campanhas medidticas por exemplo, palavras e imagens visuais colaboram na
tentativa de produzir mensagens competentes e, assim, surtir resultados melhores. Nunes (2019)
lembra que os gregos diziam que a medicina se faz de faca, ervas e palavras. Contudo, com o
desenvolvimento tecnologico, a medicina reduziu-se a faca e as ervas que sofreram uma
evolucdo indiscutivel, parecendo que as “palavras” regrediram, apesar de a eficiéncia da “faca”
e das “ervas” poder melhorar se for competentemente acompanhada pelas palavras (Nunes,
2019). Por outro lado, as palavras tém efeito terapéutico independentemente da faca ou das
ervas. Apesar desta evidéncia e de terem sido o primeiro instrumento terapéutico, as palavras
tém sido secundarizadas e continuamos a precisar de uma comunicacio efetiva (Berwick,
2016).
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Por seu turno, a linguagem visual funciona como uma categoria distinta em muitos
aspetos, especialmente através da forma como comunica os fendémenos de ambiguidade e afeto
(Crowther, 2021). E menos dependente de simbolos formais e de sistemas de significado, o que
quer dizer que as regras de “leitura” da comunicagdo visual sdo menos claras, podendo
contribuir para a polissemia. Quanto mais abstrata ou menos familiar uma imagem visual for
para o espetador, maior ¢ o potencial de ambiguidade ou polifonia de significado. Sendo
elementos ativos, as imagens visuais podem operar por via de metaforas. Através da metafora,
as imagens podem ser utilizadas para transferir significado de um assunto para outro (analogia)
por meio de justaposicao, substituicdo ou fusdo. Portanto, um tipo de fung¢do que as imagens —
tal como as palavras — cumprem ¢ a retorica: arte de persuadir (e.g., Walsh; Billig, 2014). As
metaforas visuais s@o uma “forma fundamental de pensar” (e.g., El Refaie, 2019) que se
relaciona intimamente com as nossas formas incorporadas de atuar e percecionar.

Ser saudavel e evitar doengas sdo objetivos de bem-estar e estdo no centro da satisfagdo
e felicidade de qualquer ser humano. Poderdo a linguagem e a retorica ser fatores de sucesso
na concretizagdo destes objetivos e funcionarem como alavancas da literacia em saude? A
literatura oferece evidéncias de que a linguagem e a comunica¢do, bem como a literacia em
saude, sdo pedras basilares para a satide. Por exemplo, Srivastava (2019) explica que uma parte
essencial da intervenc¢do de satde ¢ a forma como a mensagem ¢ transmitida, especificamente
a linguagem utilizada. Este artigo foca-se na estratégia da mensagem focando-se
especificamente na linguagem e retérica utilizadas em campanhas medidticas de satde
cardiovascular, pois assume-se que a mensagem competente influencia a adogdo de
comportamentos saudaveis.

As doengas cardiovasculares (DCV) sdo, mundialmente, a primeira causa de morte
(World Heart Federation, 2023), incluindo Portugal, que regista cerca de 33 mil mortes por
ano, um ter¢o do total de 6bitos (SIC Noticias, 2023). A cada 15 minutos, morre uma pessoa
por DCV em Portugal, e a Fundacdo Portuguesa de Cardiologia (FPC) concluiu que 74% dos
portugueses desconhecem ter colesterol (SIC Noticias, Lusa, 2023). Estima-se que 20,5 milhdes
de pessoas morreram de DCV em 2021, representando perto de um terco de todas as mortes a
nivel mundial e um aumento significativo em relagdo aos 12,1 milhdes de mortes por DCV
registadas em 1990 (World Heart Federation, 2023, p. 3, 4). A linguagem e a comunicagao
podem representar variaveis promissoras, uma vez que a maioria das DCV pode ser prevenida,
evitando fatores de risco comportamentais, como o consumo de tabaco, a alimentacdo pouco
saudavel e a obesidade, a inatividade fisica ¢ o consumo nocivo de alcool (World Health
Organization - WHO, 2021).

Neste sentido de uso da comunica¢do em prol da satde, os media possuem a capacidade
de criar a percecdo de que determinados comportamentos predominam, inculcando uma crenga
normativa que pode conduzir & adesdo ou a restri¢do de comportamentos de satide (Ho & Yee,
2017). Wakefield et al. (2014) explicam que as campanhas mediaticas de satide visam, direta e
indiretamente, afetar os destinatarios, invocando respostas cognitivas ou emocionais, € podem
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ajudar a associar emog¢des a obtencdo de mudangas, o que pode reforcar as intencdes de
alteracao e melhorar a probabilidade de adog¢ao de novos comportamentos. Também Lancarotte
e Nobre (2016), através de uma revisdo de literatura sobre programas de preven¢do das DCV,
observam que, nas intervengdes comunitérias, as campanhas medidticas bem concebidas sdo
geralmente bem-sucedidas no aumento do conhecimento basico, mas sem sucesso na corre¢ao
de equivocos. A partir da assuncao de relacao entre media e resultados de satde, os estudiosos,
que examinam a influéncia potencial dos media, tém fornecido suporte empirico numa série de
contextos especificos de media e de saude comportamental (Ho & Yee, 2017). E com base neste
hipotético contributo e na proficuidade que as descobertas proporcionam para se pensar como
a suposta influéncia medidtica pode ser integrada em campanhas de satde e na conce¢do de
mensagens (Ho & Yee, 2017), que apresentamos este estudo focado na mensagem.

Neste cenario, formula-se a pergunta de partida: Como entidades portuguesas de
cardiologia constroem a mensagem, especificamente como usam a linguagem e a retorica, nas
campanhas mediaticas de preveng¢do das doengas cardiovasculares comprometidas com a
literacia em saude? Os objetivos consignados a esta interrogacdo sdo: 1. compreender o
conteudo da mensagem — “o qué” — presente em campanhas medidticas comprometidas com a
literacia em saude cardiovascular, de entidades portuguesas de cardiologia, entre 2018 ¢ 2023;
e 2. perceber o estilo retérico da mensagem, concretamente o potencial persuasivo — “como” —
, usado em campanhas mediaticas comprometidas com a literacia em satde cardiovascular, de
entidades portuguesas de cardiologia, entre 2018 e 2023.

1 Quem semeia linguagem e retérica colhe literacia em saiude

A linguagem ¢ poderosa e pode ter um forte impacto nas percegdes e também no
comportamento (Dickson et al., 2017). No cuidado e educagdo sobre diabetes por exemplo,
foram formuladas diversas recomendagdes (Dickson et al., 2017): 1. usar uma linguagem
neutra, sem julgamento e baseada em fatos, acdes ou fisiologia/biologia; 2. usar uma linguagem
livre de estigma; 3. usar uma linguagem baseada em pontos fortes, respeitosa, inclusiva e que
transmita esperanca; 4. usar uma linguagem que promova a colaboragdo entre pacientes e
profissionais de satde; e 5. usar uma linguagem centrada na pessoa. A linguagem que evoca
autoridade e implica um diferencial de poder, como “perverso”, “travesso”, “permitido/nao
permitido”, “pode/ndao pode”, ‘“deveria/ndo deveria”, “bom/mau”, “devo/ndo devo” e
“certo/errado”, podem fazer com que as pessoas com diabetes se sintam como se estivessem a
ser tratadas como criancas nao sendo recomendaveis. Estas recomendagdes imbricam na
literacia em saude, que assume um papel proeminente na prevencao primaria e secundaria das
DCV (Magnani et al., 2019). A literacia em saude inadequada ¢ uma barreira que terd de ser
ultrapassada para cumprir a missao da satude cardiovascular em todo o espectro da prevengao,
rastreio e tratamento (Magnani et al., 2019), pois a efic4cia dos tratamentos cardiovasculares
em saude publica, que demonstraram eficacia em ensaios clinicos, ndo pode ser concretizada
sem a gestao da questdo da literacia em saude. Uma das defini¢des mais conhecidas de /iteracia
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em saude ¢ a adotada pela WHO (2023): competéncias cognitivas e sociais que determinam a
motivagdo e capacidade dos individuos de “aceder, compreender e usar a informagao de forma
a promover e manter uma boa saide” (Nutbeam, 1998, p. 357). No reforco destas competéncias,
a linguagem e a retorica usadas pelo comunicador sdo essenciais.

A utilizagdo da retérica pode influenciar significativamente os resultados, que incluem
a cura ¢ a prevencao de doencas e a longevidade (Sharf, 1990, p. 218). A retdrica procura
persuadir (Aristoteles, 2005, p. 23), um objetivo que ¢ imperativo nas mensagens de saude.
Aristoteles (2005) enuncia trés meios de persuasdo: a) os que derivam do caracter do
emissor/orador (ethos); b) os que derivam da emog¢ao que o orador suscita no publico (pathos);
e ¢) os que se baseiam em argumentos verdadeiros (logos) (p. 37). Hartelius e Browning (2008)
afirmam que o ethos estéa relacionado com a confianga e a credibilidade conferidas ao orador
pelo publico (p. 29). Green (2004) defende que os argumentos relativos ao pathos estao
relacionados com as emog¢des despertadas e podem provocar uma agao social poderosa (p. 659).
O logos refere-se a clareza e utilidade de um argumento, apresentado numa base racional e
logica (Holt, Macpherson, 2010, p. 26). Ting (2018) afirma que o uso de dados/evidéncias e
exemplos faz parte da substancia do discurso 16gico e racional (p. 238). Ainda em relacdo ao
logos, os dispositivos estilisticos podem tornar concretos os pensamentos do orador, ajudando
a comunicar de forma mais eficaz e clara (Corbett, 2004, p. 143).

Almejando otimizar resultados, as mensagens retoricas/persuasivas utilizam
frequentemente um mecanismo basico de expetativa-valor para influenciar as crengas relativas
a probabilidade subjetiva de ocorréncia de varios resultados. A formula operacional para
prevenir comportamentos de risco € a suscetibilidade multiplicada pela gravidade, utilizando
um enquadramento de perda (loss frame) para motivar o publico com uma elevada
probabilidade de sofrer efeitos dolorosos (Atkin, Rice, 2013, p. 9). Atkin e Rice (2013)
explicam que os apelos de incentivo (gain frame) se baseiam frequentemente nos valores do
publico-alvo, pelo que a mensagem tende a reforcar as predisposi¢des (p. 9). Murray-Johnson
e Witte (2003) esclarecem que os criadores de mensagens tentam tornar as mensagens salientes
para o publico (p. 475). Os autores referem-se as varidveis de conteudo da mensagem, os
estimulos e as pistas para a a¢do. As pistas para a a¢do sdo as caracteristicas da mensagem que
motivam o publico a prestar atencao ao contetido (p. 475). Os criadores de mensagens de saude
concebem as cognigdes que conduzem a motivagdo, escolhendo criteriosamente as
caracteristicas da mensagem, como a vivacidade, a repeticdo e a apari¢do medidtica, que
comunicam “isto € importante para a sua satude” (p. 475). A repeticdo também pode aumentar
amotivagdo para expor-se a uma mensagem (p. 476). As varidveis motivacionais, como o medo,
as ameacas, a percecdo da gravidade, a percecdo da suscetibilidade, sdo essenciais para a forma
como uma mensagem € processada e para a tomada ou ndo de medidas (p. 477).

Centrando-se na dimensao emocional da mensagem, Nabi (2014) refere que o medo, a
culpa e o humor sdo os apelos (emocionais) que t€m recebido mais atencao (p. 115). Lewis
(2015) conduziu um estudo que testou a interacao entre uma carateristica a nivel individual —
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a identificagdo com outros pais — e os efeitos de mensagens persuasivas baseadas em normas
relativas a alimentagdo saudavel dos filhos. Os resultados mostraram que os pais que se
identificavam com outros pais foram mais influenciados por mensagens com foco normativo
do que os pais com niveis mais baixos de identificagdo. Por outro lado, O'Keefe (2014) refere
que as decisdes de adotar estratégias de mensagem especificas em intervencdes persuasivas de
saude devem ser baseadas em evidéncias, tal como a medicina baseada em evidéncias informa
as decisodes de rastreio e tratamento de satide. Por exemplo, ao decidir adotar uma abordagem
narrativa ou estatistica, o comunicador deve procurar provas na literatura sobre qual serd mais
eficaz para influenciar a atitude, a inten¢do ou a mudanga de comportamento.

Discutindo o potencial das mensagens positivas e negativas, Monahan (1995)
argumenta que as mensagens negativas promovem a maior utilizagao de estratégias elaboradas,
orientadas para os pormenores e de processamento analitico (p. 86), resultando num
processamento mais refletido, porque o afeto negativo informa a audiéncia de que a situagao
atual € problematica (p. 86). Opostamente, as mensagens positivas promovem bons sentimentos
e a utilizagdo de estratégias menos elaboradas ou mais heuristicas e ndo ativam sentimentos de
autoprotecdo, mas geram sentimentos de tranquilidade ou conforto (Monahan, 1995, p. 86).
Concretamente sobre a prevengdo do risco de DCV, Bellicha e McGrath (1990) sublinham que
foi desenvolvida e testada uma multiplicidade de estratégias para encorajar agdes adequadas.
As mensagens tém sublinhado os beneficios da adocdo de hébitos saudaveis, tais como a
protecdo dos entes queridos, a salvaguarda da saude e a possibilidade de desfrutar os prazeres
da vida. Sendo empregue a técnica inversa, testes com focus groups indicaram que a
representacdo de efeitos negativos numa mensagem de medo ligeiro € credivel, motivadora e
atrai a ateng¢do (Arkin, 1987). Sharf e Vanderford (2003) também argumentam que, quando sao
construidas histdrias pessoais de sofrimento, o individuo que lida com uma doenga grave e/ou
crénica compreende uma situagdo que, a partida, pode parecer ndo ter uma explicacao
discernivel (p. 29). As historias sdo uma forma de dar sentido a um conjunto de circunstancias
incertas ou cadticas (Bruner, 1990). A narrativa também ¢ util para dar ordem as experiéncias
humanas, relacionando-as com outras, formando comunidades e definindo a propria vida
(Fisher, 1987).

Rezai et al. (2017) realizaram um inquérito on/ine sobre a atividade fisica regular através
do Amazon Mechanical Turk para verificar a eficicia de uma determinada estratégia de
mensagem. Os resultados mostram que, entre as trés diferentes categorias de mensagens
examinadas, as que promoviam os beneficios da pratica regular de atividade fisica (mensagens
de promocgdo) foram percebidas como as mais persuasivas — o que estd em harmonia com
evidéncias anteriores na literatura (Latimer et al., 2008; Pfeffer, 2012). A segunda categoria de
mensagens mais persuasiva foi a das mensagens de prevencao Tipo 2 (mensagens que destacam
os problemas de saude fisica e mental que podem ser evitados através da pratica regular de uma
atividade). A categoria de mensagens menos persuasiva entre estes trés grupos foi a das
mensagens de prevencdo de tipo 1 (as que salientavam os riscos e as consequéncias da nao
pratica de uma atividade regular). Te, Ford e Schubert (2019) realizaram uma pesquisa
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sistematica de campanhas de saude contra o consumo de bebidas agucaradas. Empregando a
analise de conteudo, os autores detetaram a obesidade/sobrepeso, a diabetes e as DCV como
focos mais frequentemente mencionados.

O modelo de comunicagdo em satde composto pela assertividade, clareza da linguagem
e positividade (modelo ACP), proposto por Vaz de Almeida (2022), testado e comprovado por
quase 500 profissionais de saude, pode constituir um caminho para a mudanca de
comportamento em saude, incluindo a cardiovascular. A assertividade consiste em, por
exemplo, agir corretamente, respeitar o outro, conseguir chegar ao outro, fazer entender o outro
sem esquecer o ponto de vista proprio, ndo fazer juizos de valor, ndo invadir o espago do outro,
ndo ter agressividade nem medo, ndo ser subserviente (p. 35). A clareza de linguagem significa
uma adequac¢ao da informagao e, por isso, uma linguagem acessivel, que deve representar uma
escuta ativa (p. 37). Por sua vez, a positividade relaciona-se com a motivagdo e apreciacao do
outro, com a aprendizagem — que ¢ a base do conhecimento de uma pratica consciente,
enquadrando-se numa maior capacidade e aplicagdo dos atributos pessoais —, com um sentido
de gratidao e de bondade (p. 38). Guan e Monahan (2017) realcam que duas estratégias
principais demonstraram eficacia na promog¢ao de sentimentos positivos: o uso de apelos
baseados em ganhos (gain frame) e a evocacdo do tema da felicidade.

Tentando sistematizar, a mensagem influente deve ter algumas qualidades ou apelos,
tais como (Atkin & Rice, 2013, p. 9): 1. credibilidade, através da exposicao da fiabilidade e
competéncia da fonte e de provas convincentes; 2. forma envolvente de apresentar o estilo ¢ as
ideias através da combinagdo entre conteudo/substancia estimulante ¢ execugdo estilistica
atrativa; 3. selecdo pessoalmente envolvente e relevante do contetudo e do estilo, para que os
recetores considerem a recomendagdo comportamental como aplicdvel a sua situagdo e
necessidades; 4. compreensibilidade, no sentido em que a apresentagdo do contetido deve ser
simples, explicita e pormenorizada e, consequentemente, abrangente e entendivel para os
destinatarios; e 5. incentivos motivacionais da mensagem, ou seja, as gratificagdes que os
destinatarios podem obter ao cumprirem as recomendagdes de saude.

2 Caracterizacao e contexto das doencas cardiovasculares

As doengas cardiovasculares referem-se a varios tipos de condi¢des que podem afetar a
fun¢do cardiaca (Wedro, 2017), compondo um grupo de disturbios do coragdao e dos vasos
sanguineos e incluindo doenga cardiaca coronaria, doenga cerebrovascular, doenca arterial
periférica, doenga cardiaca reumatica, doenga cardiaca congénita e trombose venosa profunda
e embolia pulmonar (WHO, 2021). Verifica-se um aumento alarmante de fatores de risco
cardiovascular especificos, como o tabagismo, a hipertensao, o colesterol elevado, a diabetes,
a historia familiar de problemas cardiacos, os maus hébitos alimentares, a obesidade (e.g.,
Wedro, 2017), com um impacto significativo no estado de satide da populacao em geral. Esta-
se, portanto, perante uma pandemia de DCV com causas complexas e multifatoriais em que
estdo implicados diferentes sectores demograficos da sociedade.
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Vivendo em sociedades de consumo e abundancia que convidam a excessos, as pessoas
entregam-se a habitos pouco saudaveis, sendo necessarias a consciencializa¢do da doenca e a
prevengdo de comportamentos de risco. A promogao da satde cardiovascular deve estender-se
ao longo da vida do individuo, desde a infancia, quando se adquirem habitos saudaveis para o
coragdo, at¢ a velhice (Castellano et al., 2014). Explorando a melhor evidéncia disponivel, a
American Heart Association — AHA (2020) define a saude cardiovascular ideal com base em
sete fatores — “life’s simple 7. Trata-se de um conjunto de fatores que podem ajudar a prever
e proteger a saude cardiovascular das pessoas, sendo composto por quatro “comportamentos
modificaveis”, que consistem em agdes que podem ser feitas para diminuir as possibilidades de
desenvolver DCV (ndo fumar, ter um peso saudavel, ter uma alimentacdo saudavel e ser
fisicamente ativo), e trés medidas (pressao arterial, colesterol e agucar no sangue).

3 Método e corpus

A concegdo de mensagens envolve “a selecdo de material substantivo e a producao
criativa de caracteristicas estilisticas” (Atkin & Rice, 2013, p. 9), pelo que se decidiu analisar a
substancia e o estilo. Metodologicamente e de modo a compreender o “qué” e o “como” das
mensagens, propoe-se o recurso a andlise de contetido qualitativa, nomeadamente a andlise
tematica, e a analise mais formal, concretamente a analise retorica.

A andlise qualitativa de conteudo ¢ a abordagem mais prevalente para a analise
qualitativa das mensagens de satide dos media. E uma técnica que exige uma procura de temas
subjacentes nos materiais que estdo a ser analisados (Bryman, 2012, p. 557). Para operar a
técnica, adotamos os procedimentos sugeridos por Altheide (2004): gerar uma questdo de
investigacao (quais sdo os assuntos abordados nas campanhas medidticas de entidades de
cardiologia portuguesas, especificamente nos cartazes, destinadas a preven¢do de doengas
cardiovasculares entre 2018 e 2023?); familiarizarmo-nos com o contexto em que as
mensagens foram/sdo geradas; familiarizarmo-nos com um pequeno nimero de mensagens
(cartazes selecionados); gerar algumas categorias que classificardo os dados e elaborar um
calendario para conduzir a aplicagdo da técnica. O tipo de andalise qualitativa ¢ essencialmente
tematico. Isto significa que os dados sdo examinados para extrair assuntos essenciais.

A andlise retdrica ¢ a examinagdo da forma como os argumentos das mensagens
persuadem o publico (Dysart-Gale, 2010, p. 29). O objetivo da analise retérica ndo ¢
simplesmente descrever os apelos e os argumentos apresentados no discurso, mas, mais
importante, identificar as estratégias persuasivas especificas utilizadas pelo comunicador para
atingir objetivos persuasivos especificos (O'Donohue, 2013). Para operacionalizar a andlise
retorica, construiu-se uma matriz com categorias provindas da literatura e das especificidades
do corpus (Quadro 1).
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Quadro 1. Matriz para a analise retdrica

Ethos Pathos Logos
Credibilidade do emissor, | . Reacdes e sentimentos . Clareza e utilidade de um argumento,
confianca negativos apresentado numa base racional e logica
. Reagdes e sentimentos (e.g., inferéncia)
positivos . Dados/evidéncias e exemplos
. Medo, culpa ¢ humor . Dispositivos estilisticos (e.g.,
. Aflicdo metafora, personificacao)
. Preocupagio/alarme/alerta | - Pistas para a agéo
. Familiaridade, . Vivacidade, repeticao
envolvimento . Enquadramentos positivos (gain
. Perturbacio frame) e negativos (loss frame)
. Sensibilizacio . Historias pessoais de sofrimento
. Responsabilidade de ter . Apresentacao simples, explicita e
comportamentos pormenorizada do contetido
preventivos e saudaveis e de | . Articulacdo entre palavra e imagem
saber . Isotopia — convergéncia de sentido
. Identificagédo . Utilizagdo de perguntas para forgar o
. Envolvimento recetor a reagir
. Motivagdo para agir . Selecdo de cores com fins conotativos
. Descri¢des/defini¢cdes de conceitos

Fonte: Atkin, Rice, 2013; Belim, Lagido, 2021; Bellicha, McGrath, 1990; Corbett, 2004, p. 143; Holt,
Macpherson, 2010, p. 26; Lewis, 2015; Monahan, 1995; Murray-Johnson, Witte, 2003; Nabi, 2014;
O'Keefe, 2014; Sharf, Vanderford, 2003; Ting, 2018.

O corpus ¢ composto por dez cartazes de campanhas de entidades portuguesas de
cardiologia reputadas, lancadas entre 2018 e 2023 (Quadro 2). O cartaz ¢ o instrumento
escolhido para andlise porque (Barik; Purwaningtyas; Astuti, 2019): 1 abrange uma grande
parte da populacdo; 2. ¢ “um excelente meio para divulgar a mensagem de satude” (p. 78); 3.
alcanga o publico-alvo enquanto estd em movimento; e 4. ¢ um formato selecionado para a
educacdo em satde nos paises desenvolvidos devido ao elevado habito de leitura das suas
comunidades.

Quadro 2. Corpus de cartazes (2018-2023)

Ano Entidade portuguesa de cardiologia Identificacao / slogan

2018 Federag@o Portuguesa de Cardiologia (FPC) | “Este ¢ o dia a dia do sangue de 70%
dos portugueses”

2018 Sociedade Portuguesa de Cardiologia (SPC) | “Coragdo capaz”

2019 Sociedade Portuguesa de Cardiologia “Nao desconfiou da sensacgdo de fadiga
e ficou subitamente a meio da viagem”

2019 Associagao Portuguesa de Intervencao “Cada segundo conta”

Cardiovascular (APIC)
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2020 Federacao Portuguesa de Cardiologia “Proteja-se da saudade. Beijos so
virtuais.”

2021 Federacao Portuguesa de Cardiologia “Dona Rosa consegue o melhor tempo
no triplo lance de escadas”

2021 Federagdo Portuguesa de Cardiologia “Nao ultrapasse os 80 batimentos por
minuto!”

2022 Federacdo Portuguesa de Cardiologia “As alteragdes do seu coragdo podem

ser climaticas”

2023 Federag@o Portuguesa de Cardiologia “O colesterol encrava e obstrui a
corrente sanguinea e pode parar a vida”

2023 Associagdo de Apoio aos Doentes com “Coracao saudavel coracdo feliz”
Insuficiéncia Cardiaca (AADIC); Sociedade
Portuguesa de Cardiologia; AstraZeneca

Fonte: Elaboracao propria

E nosso compromisso explorar 1. a articulagdo entre palavra e imagem, por se assumir
que o resultado da mensagem de satde serd otimizado, e 2. a estratégia da mensagem de modo
a escrutinar duas das dimensdes da literacia em saiude: a compreensao e o hipotético uso de
informagao motivado pelo potencial retérico da mensagem.

O estudo presente usa o método do tipo qualitativo uma vez que se pretende
compreender a constru¢do da mensagem a partir da linguagem e da retdrica e a sua convocagao
de principios de literacia em saude, o interpretativismo na sua subcorrente construcionista,
atendendo a que se assume a mensagem presente nos cartazes como construgdo da realidade, e
o estudo de caso (o portugués) numa perspetiva longitudinal (2018-2023) como tipo de desenho
de pesquisa.

4 Resultados

4.1 Tematizacao dos cartazes

No que toca a tematizagcdo dos cartazes, os assuntos abordados sdo diversos, como:
coracdo capaz/coracdo em forma, efeitos da falta de vigilancia a saude cardiovascular,
colesterol no sangue, enfarte agudo do miocérdio, apelo a protecdo durante a pandemia da
Covid-19, frequéncia cardiaca, efeitos das alteragdes climaticas sobre o coracdo e insuficiéncia
cardiaca.
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4.2 Retorica presente nos cartazes
4.2.1.2018

O cartaz (Figura 1) tem uma forte presenga imagética, com um cenario de elevador, no
qual um personagem se destaca devido a cor da sua roupa (vermelha, a cor do sangue), a sua
figura (mais franzino comparativamente aos outros personagens) € a sua postura/posi¢ao (nao
ereta ao contrario dos restantes personagens). A mensagem linguistica alinha-se com a imagem:
“este € o dia a dia de 70% dos portugueses”. Esta mensagem linguistica e imagética pode gerar
nos recetores (pathos) aflicdo, devido a taxa de portugueses afetados pelo problema ser
expressiva (70%) e a imagem que traduz sufoco, opressdo, aperto e uma certa claustrofobia, e
preocupacdo. A mensagem linguistica — “controle o seu colesterol”, “fale com o seu médico” —
fornece pistas para a acdo, indicando claramente o que o recetor podera fazer (uso da
informag¢do). Em termos de /ogos, ha: 1. evidéncias estatisticas (70% dos portugueses), 2.
contraste entre a caracterizagdo do personagem vestido de vermelho e os restantes, 3. isotopia
entre a imagem e a mensagem linguistica, 4. metafora/comparacdo entre um elevador
sobrelotado e o0 que se passa nas artérias, ¢ 5. exploragao simbolica da cor vermelha.

Figura 1. Cartaz “Este € o dia a dia do sangue de 70% dos portugueses”

ODIAADIA
DO SANGUE

PORTUGUESES

Controle o seu colesteral.
Fale com o seu médico.

e -I.gln tnstituto T Becel U NovARTIS Sany su

Fonte: FPC
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O cartaz (Figura 2) ¢ sobre o que ¢ um “coracdo capaz”. O pathos ¢ evidente pela
sensibilizacdo para o que € um “cora¢do capaz” e pela pergunta dirigida ao destinatario: “O seu
coragdo, ¢ capaz?”. Sdo discriminados incentivos motivacionais (para se viver mais e melhor e
ter um coragdo saudavel, ter-se-4 que controlar os fatores de risco, procurar ajuda quando se
precisa e estar atento ao seu ritmo e sintomas). O logos € construido através de dispositivos
estilisticos, como a antitese (“um coragdo que arrisca pela vida, mas que ndo arrisca a vida”) e
a anafora (“um coragdo capaz”), e discursivos, como a descri¢ao do que ¢ um “coragdo capaz”
(“é um coragdo que arrisca pela vida, mas que no arrisca a vida. E um coragio que controla os
fatores de risco, que procura ajuda quando precisa e que esta atento ao seu ritmo e sintomas.
(...) ¢ um coracdo que quer viver mais e melhor e que tenta sempre ter uma vida saudavel”), a
pergunta que prende a atencao do recetor e o uso do vermelho, a cor do cora¢do e do alarme
(Figura 2).

Figura 2. Cartaz “Cora¢do capaz”

Um coragdo capaz € um coragao

que arrisca pela vida, mas que

néo arrisca a vida. E um coracgdo que
controla os fatores de risco, que procura

ajuda quando precisa e que esta atento

L O IQ A(\;AO ao seu ritmo e sintomas. Um coragao

capaz € um coragao que quer viver
mais e melhor e que tenta sempre

ter uma vida saudavel.

O seu coracgao, € capaz?

Esta é uma campanha da Sociedade Portuguesa de
Cardiologia que tem como objetivo alertar os portugueses
para a importancia de ter um Coragio Capaz. Saber mais

sobre o seu coragdo é cuidar da sua saude cardiovascular.

Fonte: FPC

O cartaz (Figura 3) destaca um coragdo, que ficou a meio da viagem. O pathos ¢
percetivel pelas reagdes potencialmente criadas, como o medo de parar a meio da vida e a
motivagdo para agir (“Preste atengcdo ao seu coracdo e reconheca os sinais de insuficiéncia
cardiaca”). Em termos de logos, o anincio apresenta uma metafora (o coragdo ¢ um carro que
parou a meio da viagem) e uma personificacao (“Nao desconfiou da sensa¢do de fadiga e ficou
subitamente a meio da viagem”).
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Figura 3. Cartaz “Nao desconfiou da sensac¢do de fadiga e ficou subitamente a meio da viagem”

NAO DESCONFIOU DA SENSACAO
DE FADIGA E FICOU SUBITAMENTE
A MEIO DA VIAGEM.

Preste atenc¢do ao seu cora¢do e reconheca os sinais de insuficiéncia cardiaca.

So0edade Portugues de

CARDIOLOGIA

Fonte: FPC

4.2.2.2019

O cartaz (Figura 4), essencialmente informativo, d4 énfase ao enfarte agudo do
miocardio, aos seus sintomas e aos procedimentos comportamentais. Em termos de pathos, o
anuncio 1. tenta injetar no recetor preocupagao e sensibilizagdo para a urgéncia do tempo (“cada
segundo conta”); e 2. apela a agdo, através da enunciagdo do conselho: “Nao ignore estes
sintomas. Ligue rapidamente o 112. Receba tratamento”. Em termos de /ogos, o cartaz oferece
evidéncia médica (“dor no peito, suores, nauseas, vomitos, falta de ar e ansiedade sdo sintomas
de alarme”) e, estilistica e visualmente, usa-se a metafora: o coragdo ¢ um relogio, validando a
ideia de que cada segundo conta, e o vermelho esta conotativamente ligado ao coragdo, ao
perigo e ao alarme.
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Figura 4. Cartaz “cada segundo conta”

NO ENFARTE AGUDO
DO MIOCARDIO

Dor no peito, suores, nauseas,
vomitos, falta de ar e ansiedade

SAQ SINTOMAS DE ALARME

- © 0 @

NAO IGNORE ESTES LIGUE RECEBA
SINTOMAS RAPIDAMENTE O 112 TRATAMENTO

VISITE O WEBSITE WWW.CADASEGUNDOCONTA.PT

OL{D ic

Fonte: FPC

4.2.3.2020

O cartaz (Figura 5) foca-se em rostos, nos quais surgem telemdveis em posicao
horizontal numa metafora as mascaras, cujo uso foi exigido durante a pandemia da Covid-19.
Sao imagens com as quais nos habitudmos em contexto real, o que, em termos de pathos, cria
familiaridade e envolvimento por parte do recetor. A mensagem com o apelo direto “Proteja-se
da saudade. Beijos/Abracos sé virtuais” pode suscitar no recetor consciencializacdo em relagao
a importancia de se proteger, comportamentos preventivos, sendo-lhe facultadas pistas para a
acdo: “Beijos/Abragos s virtuais”, “Nao facilite”, “mantenha o distanciamento social”,
“reforce a proximidade digital para matar saudades”. Outras informagdes presentes na
campanha, como “Se tem problemas cardiovasculares, tem um risco maior para a Covid-19”,
podem suscitar preocupacao e medo em pessoas com este tipo de problemas. Ao nivel do logos,
encontra-se isotopia/convergéncia de sentido: “Proteja-se”, “Nao facilite”, “mantenha o
distanciamento social” e a imagem do telemdvel a sugerir a mascara numa referéncia metaforica
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a pandemia da Covid-19 e aos cuidados exigidos. Esta op¢do isotopica poderd reforgar a
compreensdo e o uso da informagdo. A cor do ecrd do telemovel (azul fluorescente) retém a
primeira atengdo do espetador, dai estar sobre esse fundo a mensagem principal.

Figura 5. Cartaz “Proteja-se da saudade. Beijos s6 virtuais.”

) PROTEJA-SE DA SAUDADE.
ABRAGOS SO VIRTUAIS.

PHOBLEMAS CARDIOVASCULARES. TEM UN RISCE MAIOR PARA
P | ACOVIB-1S. N3o facilite: mantenha o distanciamento sacial
ereforcea) digital para malar saudades.

Fonte: FPC

4.2.4. 2021

E um cartaz (Figura 6) com uma estratégia de mensagem centrada na palavra, usando-a
para, em termos de pathos, criar familiaridade e proximidade (“Dona Rosa”), eficacia
comportamental e contdgio comportamental pelo enquadramento positivo (“consegue o melhor
tempo”). H4 um apelo direto que incita a agdo do recetor (“Faz os minimos olimpicos™),
identificando-se a causa nobre (“por um coracdo em forma”) subjacente a agao.
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No que toca ao logos, o cartaz aposta na palavra e na exploracao da letra “O” que tem
varia¢ao cromatica e também destaque cromatico face ao contraste com as cores predominantes
do cartaz, que sdo discretas. Tal op¢ao pode significar o foco que se pretende que o recetor
tenha. H4 a intencdo de construir um contexto metaforizado para lembrar os Jogos Olimpicos
que ocorreram em 2021, assim como o titulo de Lisboa como Capital Europeia do Desporto
2021. Ha uma inferéncia subjacente no apelo direto: se fizer os minimos olimpicos, que até a
Dona Rosa consegue, tera um coragdo em forma.

Figura 6. Cartaz “Dona Rosa consegue o melhor tempo no triplo lance de escadas”

fpcardiologia.pt &

O

3

b4

FAZ OS MINIMOS OLIMPICOS
POR UM CORACAO EM FORMA

e = =

L5804

Fonte: FPC

Em termos de pathos, o cartaz (Figura 7) motiva alarme e preocupacdo em caso de a
frequéncia cardiaca estar acima dos 80 batimentos, pois o adulto em repouso nesse estado “corre
riscos”. E uma mensagem que motiva a a¢do (“ndo ultrapasse os 80 batimentos por minuto”,
“fale com o seu médico”, “saiba mais”). No que toca ao logos, a mensagem ¢ repetitiva e
1sotopica (“80” e “80 batimentos”), de modo a assegurar a compreensao € uso competente da
informacao. Constréi-se um contexto metaforizado pelo uso das palavras “se o seu coragdo
estiver a acelerar demais” que alude a velocidade rodoviaria. Ao nivel imagético, também se
nota o uso da metafora da velocidade rodoviaria, por via da presenga do sinal de transito de
perigo/alerta adaptado ao contexto cardiovascular, pois, em vez de se representar pelo tridngulo,
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opta-se por um coracdo. Esta adaptacdo da forma do sinal de transito, a par com o grafismo de
batimentos cardiacos e da cor vermelha, converge para a confirmacao da significagdo ligada ao
coracdo. Contextualmente, a cor vermelha tem uma dupla fun¢do simbdlica: o perigo/alerta e o
coragao.

Figura 7. Cartaz “Nao ultrapasse os 80 batimentos por minuto!”

FREQUENCIA CARDIACA

Ndo ultrapasse
os 80 batimentos
por minuto!

Um adulto, em repouso, com uma frequéncia cardiaca acima dos 80, corre
riscos. Se 0 seu coracdo estiver a acelerar demais, fale com o seu médico.

Saiba mais sobre frequéncia cardioca em www.alertahipertensao.pt

MEBRCK

Fonte: FPC

4.2.5.2022

O cartaz (Figura 8) constrdi, em termos de /ogos, uma declaragdo, uma pergunta e uma
inferéncia (“proteja o planeta, proteja o seu coracdo” querendo dizer que, ao proteger o planeta,
estd a proteger o coragdo) relacionando, num enquadramento isotopico, as alteragdes climaticas
e o coracdo. Ha um cuidado em informar sobre esta relagdo. Também o grafismo de sinais vitais
(referéncia ao coragdo) em grande destaque e construido com vegetagdo (que alude a natureza,
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ao planeta) mostra imageticamente a relacdo. O pathos atua mais ao nivel da sensibilizagdo e
motivagdo para agir, pois a mensagem linguistica faculta pistas para agir: “proteja o planeta,
proteja o seu coracdo”. A pergunta usada constréi a expectativa de resposta provinda do
espetador, que ndo se pretende que fique indiferente a campanha, pois qualquer pergunta exige
uma resposta.

Figura 8. Cartaz “As alteragdes do seu coragdo podem ser climaticas”

tpcardiologia.pt .

Fundagio
Portuguesa de
Cardiologia

As alteragoes

do seu coragdo
podem ser
climaticas.

Sabia que as alteragBes climéticas

e a poluigdo sonora, do ar

e de luz aumentam o risco

de doengas cardiovasculares?

Proteja o planeta, proteja o seu coragao.
Um conselho da Fundagéo

Portuguesa de Cardiologia,

para Maio, més de coragao.

Fonte: FPC

4.2.6.2023

7

O cartaz (Figura 9) incorpora uma componente linguistica extensa. E um cartaz que
prima por ser informativo-pedagogico, trazendo conhecimento (“o colesterol encrava e obstrui
a corrente sanguinea”, “pode parar a vida”, “colesterol LDL, o mau colesterol, um dos
principais causadores de doencas cardiovasculares e cerebrovasculares”). Em termos de pathos,
o cartaz pode gerar alerta, sensibilizacdo, motivacdo para agir (“proteja o seu coragdo,
controlando os niveis de colesterol LDL”), preocupacao e medo (“pode até parar a vida”). Ao
nivel do logos, ha o estabelecimento de relagdo entre o controlo dos niveis de colesterol LDL e
a protecao do coragdo e usa-se um disfemismo “pode até parar a vida” em vez de “pode matar”.
Imageticamente, o fundo negro codifica um cenario de preocupagdo, de opacidade e cegueira
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para quem ndo controla os niveis de colesterol LDL. As palavras maiores surgem num grafismo
que sugere um esguicho de sangue. Todo o antincio tem um enquadramento isotopico alusiva
ao colesterol.

Figura 9. Cartaz “O colesterol encrava e obstrui a corrente sanguinea e pode parar a vida”

fpcardiologia.pt Cardiologia

‘ CARDIOLOGIA ~ AP008

Fundacéo
Portuguesa de

PARCEIRO

llll.ﬂl-l @ > NOVARTIS
Fonte: FPC

O cartaz (Figura 10) apresenta uma pergunta em destaque devido ao tamanho da letra:
“Sera s6 cansaco?”. Sendo uma pergunta, convida o recetor a convocar uma resposta e, antes
de a fornecer, a fazer uma reflexdo e autoavaliagdo mais demorada. A mensagem linguistica

"’

“ndo ignore os sinas e sintomas de insuficiéncia cardiaca!” pode gerar preocupagdo (até pela
evocacdo do cansago — o recetor pode fazer a seguinte inferéncia: se estou cansado/a, deve-se
a insuficiéncia cardiaca), medo e, simultaneamente, motivagdo e acdo para confirmar a satde
do coragdo. A mensagem linguistica incide no apelo de “ndo ignorar os sinais e sintomas”’, mas
ndo ¢ explicita no comportamento a adotar. Em termos de /ogos, a pergunta visa captar a aten¢ao

e motivacdo do recetor e nota-se a convergéncia de sentido entre a dimensao linguistica e a
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imagética — a palavra “cansaco” e a imagem de uma mulher cansada —, o que pode contribuir
para a corroboracdo da compreensdo da mensagem por parte do recetor. O icone do coragio
também ndo deixa duvidas sobre a ligagdo da campanha a satde cardiovascular. Podemos
classificar o slogan da campanha “Coragao saudavel coragdo feliz”, como uma inferéncia: se o
coragdo ¢ saudavel, logo ¢ feliz.

Figura 10. Cartaz “Coragdo saudavel coragdo feliz”

SERA SO
CANSACO?

S555= CORACAO SAUDAVEL

=¥ CORACAO FELIZ

Fonte: AADIC; SPC; AstraZeneca

Em termos de enquadramento direcional, seis cartazes adotam o negativo, dois o
positivo e os outros dois o neutro.

5 Discussao de resultados

Os assuntos abordados nos cartazes variam sobretudo entre problemas cardiacos e
coragdes saudaveis. Ou seja, exploram as dimensdes negativas e positivas das mensagens.
Monahan (1995), por exemplo, refere que as mensagens negativas promovem a utilizacao de
estratégias de processamento mais sofisticadas, orientadas para os detalhes e analiticas (p. 86)
e provocam um processamento mais refletido porque o efeito negativo esclarece o publico de
que a situagdo atual é problematica (p. 86). Conforme explica Arkin (1987), a representacao
dos efeitos negativos numa mensagem de medo ligeiro € credivel, motivadora e chama a
atencao.
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Pelo contrario, as mensagens positivas promovem bons sentimentos € o uso de
estratégias menos elaboradas ou mais heuristicas e ndo ativam sentimentos de autoprotegao,
mas provocam sentimentos de facilidade ou conforto (Monahan, 1995, p. 86). As mensagens
dos cartazes sublinharam os beneficios da ado¢do de habitos saudaveis, tais como ter um
“coragdo capaz” (Figura 2) ou um “coracdo em forma” (Figura 6). Todos os cartazes facultam
conhecimento (e.g., 0 que ¢ um coragdo capaz ¢ em forma, descricdo de sintomas de alerta)
atendendo a ideia de que “conhecimento ¢ poder”, com exce¢ao dos cartazes 3 e 10, que, sendo
mais negativos, focam-se na emergéncia de agir. Lancarotte e Nobre (2016) observam que as
campanhas medidticas bem concebidas sdo geralmente bem-sucedidas no aumento do
conhecimento basico, mas sem sucesso na corre¢do de equivocos.

O pathos tende a engendrar reagdes, como: alarme, sensibiliza¢do, motivagdo para agir,
medo, culpa, envolvimento, perturbagdo, responsabilidade de ter comportamentos preventivos
e saudaveis e de saber, preocupacdo. Centrando-se na dimensdo emocional da mensagem, Nabi
(2014) refere que o medo e a culpa sdo os apelos emocionais que tém recebido mais atengao (p.
115). Nos cartazes em analise, explora-se em alguns a culpa ¢ o medo de ignorar sinais e
sintomas de alarme (e.g., cartazes 3 e 10). Murray-Johnson e Witte (2003) também explicam
que as varidveis motivacionais, como o medo, as ameacas, a gravidade percebida, a
suscetibilidade percebida, influenciam a forma como uma mensagem ¢ processada e se a agao
¢ ou ndo tomada (p. 477). Percebe-se, neste sentido, a opcao preferencial, entre os dez cartazes,
pela adogdo de enquadramentos negativos. Os enquadramentos negativos poderdo ser
motivadores de acdo saudavel e preventiva e, assim, do uso da informagao veiculada (uma
dimensdo da literacia em satude), de modo a evitar desfechos infelizes. A maioria dos cartazes
explora claramente a componente preventiva da doenca, indo ao encontro dos resultados
encontrados por Rezai et al. (2017) de que a segunda categoria de mensagens mais persuasivas
sdo as mensagens de prevengao.

No contexto das campanhas mediaticas de saude, Wakefield et al. (2014) explicam que
ha a intencdo de afetar os destinatarios, invocando respostas cognitivas ou emocionais, € que as
campanhas podem ajudar a associar emogdes a obtengdo de mudancas, o que pode incentivar
as inten¢des de mudanga e aumentar a probabilidade de ado¢do de novos comportamentos.
Murray-Johnson e Witte (2003) esclarecem o potencial da saliéncia da mensagem, ou seja,
quando ¢ capaz de atrair o publico (p. 475). Uma estética atrativa e recursos plasticos que
enfatizam a linguagem (como tamanho maior, cor féatica, contraste cromatico, caixa alta)
poderado ser captadores de aten¢do. Os autores mencionam os estimulos e as pistas para a acdo,
caracteristicas que levam o publico a prestar atencdo ao conteudo (p. 475). O grosso dos
cartazes sob andlise faculta pistas para a ag¢do, sendo cartazes utilitarios e que promovem a
literacia em saude na logica de compreender para usar. Long et al. (2009) observaram que as
mulheres estavam cada vez mais conscientes de que a doenga cardiaca era a principal causa de
morte e que o aumento da consciencializagdo estava associado a uma maior a¢ao de branding
e marketing social para reduzir o risco de doenga cardiaca. Pavlik et al. (1993) mostram que o
aumento da compreensdo ¢ refor¢ado por certos aspetos de envolvimento, em particular a
convicgao de que o estilo de vida pode afetar as probabilidades de doencga cardiaca.
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O logos ¢ construido a partir de dispositivos discursivos (e.g., perguntas para forgar o
recetor a reagir, selecdo de cores com fins conotativos, descrigdes-defini¢des de conceitos),
dados estatisticos, dispositivos estilisticos (e.g., metafora, repeticdo, antitese, disfemismo,
personificacdo), isotopia. Sao dispositivos que poderdo contribuir para que a compreensao por
parte do recetor seja eficaz e para que este possa ativar o uso dos recursos informativos que
recebeu na mensagem, ou seja, para que estes recursos nutram as suas agoes.

O uso de evidéncias estatisticas vai ao encontro da recomendacgdo de O'Keefe (2014) de
que as decisdes de adocdao de estratégias de mensagens especificas para intervengdes
persuasivas em saude devem ser baseadas em evidéncias. Também Ting (2018) afirma que o
uso de dados/evidéncias e exemplos faz parte da substancia do discurso l6gico e racional (p.
238). Ainda, em relagdo ao logos, os dispositivos estilisticos podem tornar concretos os
pensamentos do orador, ajudando a comunicar de forma mais eficaz e clara (Corbett, 2004, p.
143). A metafora, muito usada nos cartazes analisados, permite ilustrar a informagdo e
transporta-la para contextos com os quais o recetor estd familiarizado, facilitando a
compreensdo (outra dimensao da literacia em saude). Segundo El Refaie (2019), as metaforas
visuais sdo uma “forma fundamental de pensar” que se relaciona intimamente com as nossas
formas incorporadas de atuar e percecionar. A anafora ou a repeticdo também pode aumentar a
motivagdo para assimilar uma mensagem (Murray-Johnson, Witte, 2003, p. 476), ou seja, para
a compreensdo. Para esta direcdo, também colabora a isotopia ou convergéncia de sentido.
Portanto, os dispositivos estilisticos da linguagem podem funcionar como varidveis
positivamente relacionadas com a dimensdo da compreensado da literacia em satde. O modelo
ACP (Vaz de Almeida, 2022), que se foca em competéncias de comunicac¢do, também plasma
como atuar ao nivel da forma, convocando a combinagdo de assertividade, clareza ¢
positividade.

A imagem, articulada com a palavra, pode refor¢ar o sentido da mensagem e, assim,
facilitar a compreensao por parte do recetor. Vaz de Almeida (2023), por exemplo, recorda que
a mensagem comporta uma maior capacidade de persuasdo se nela incluir recursos visuais.

Nota-se, na linguagem usada nos cartazes, os principios de literacia em saude
identificados por Dickson et al. (2017), como: 1. usar uma linguagem baseada em fatos; 2. usar
uma linguagem baseada em pontos fortes, respeitosa; 3. adotar uma linguagem que transmita
esperanca e que augure desfechos positivos, se for cumprida a contrapartida de arrecadagdo das
recomendacdes feitas nos cartazes; 4. usar uma linguagem centrada na pessoa, dirigindo-lhe
perguntas e gerando o seu envolvimento. Outros principios de literacia em saude (Centers for
Disease Control and Prevention, 2009) usados nos cartazes sdo: clareza linguistica; foco no
que o publico precisa de saber e fazer; enunciagao clara das a¢des que se pretende que o publico
adote (com exceg¢ao do cartaz 10); declaracdo do que o publico ganhard se compreender e usar
a informagdo contida no material; uso de tom para encorajar o publico (e.g., através de verbos
no imperativo, como “controle o seu colesterol, “fale com o seu médico” — cartaz 1; “ligue
rapidamente o 1127, “receba tratamento” — cartaz 4; “proteja-se” — cartaz 5); uso de recursos
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visuais; uso de analogias/metaforas familiares para o publico; mostra, quando usadas as
fotografias, de eventos da vida real, pessoas e emogdes (e.g., cartaz 1, 10); colocacdo de espago
de modo a que o texto respire; organizacdo da informagdo no sentido de o publico a usar;
organizacdo das mensagens para que sejam faceis de executar e lembrar. Também Vaz de
Almeida (2023) lembra algumas orientagdes de literacia em satide para o uso de linguagem
simples, observaveis nos cartazes, como: divisdo de informagdo complexa em partes
compreensiveis, maior potencial persuasivo da mensagem com a integra¢ao de recursos visuais,
uso maior de verbos do que substantivos (e.g., “controle o seu colesterol” — cartaz 1 e 9; “ligue
rapidamente o 112” — cartaz 4; “ndo ultrapasse os 80 batimentos por minuto” — cartaz 7),
primazia e recéncia: colocagdo da ideia mais forte no inicio e seu refor¢o no fim.

Conclusao

A otimizagdo da relacdo entre mensagem e efeitos de literacia em saude depende do
conhecimento prévio, por parte do codificador/emissor, das variaveis de contetido, como a
semantica e significados da linguagem, e da forma/estilo da linguagem que poderdo ser mais
eficazes para influenciar o publico-alvo. A triade retorica e os dispositivos discursivos sao uteis
para a formulacdo da mensagem e a maximizagao dos seus efeitos, incluindo os de literacia em
saide. Neste estudo, foram explorados os fatores internos da mensagem, em termos de
linguagem e retorica, que possam comprometer-se com a literacia em saude cardiovascular.
Mostra-se, assim, que as entidades de cardiologia portuguesas estdo empenhadas em comunicar
a saude cardiovascular para persuadir e contribuir para a efetiva literacia em saude
cardiovascular e saude do coracgao.

Como caminhos possiveis de investigagao futura, recomendam-se estudos centrados na
rececdo da mensagem de saude cardiovascular, de modo a se entender reagdes,
descodificagdes/interpretacdes, avaliagcdes e usos do recetor pela sua propria voz.

Sendo o ser humano um “animal comunicacional” e de linguagem, ndo se pode descurar
na estratégia e construcdo da mensagem os principios da eficadcia comunicacional e da literacia
em saude, que orientam a otimizagdo da compreensao ¢ das hipoteses de uso da informacgao
veiculada. Assegurando-se que a mensagem absorveu esses principios, poder-se-a criar a
expetativa de melhores resultados ao nivel da literacia em satide como capacidade que
empodera o recetor ao nivel da satide. Pode-se dizer que a linguagem e a retorica contribuem
para salvar coracoes e vidas.
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