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DTI 9 - ESTUDOS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Errata

Campanha de comunicacdo em saude — estudo de caso: “A Pele
que tenho em mim” da Novartis Farmal

Health Communication campaign — case study: “The skin i have in
me” from Novartis Farma
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Resumo: A prevaléncia das doengas cronicas continua em crescendo. As campanhas
de comunicagdo em saude sdo um veiculo utilizado na disseminagdo de mensagens
educacionais, com o objetivo de aumentar a literacia em saude das populag¢ées. O
artigo visa apurar se a campanha de comunicagdo “A Pele que tenho em mim”
cumpriu o seu proposito de aumentar os niveis de informagdo sobre psoriase e
fomentar mudangas de comportamento relacionadas com a doenga, em Portugal.

Palavras-Chave: 1. Industria Farmacéutica; 2. Literacia e Campanhas de
Comunicacdo em saude 3. Psoriase

Introducao

Os dados de 2018 do Relatorio Europeu de Satde (OMS, 2018, p.2) mostram que nos paises
da regido Europa, a elevada prevaléncia de doencas cronicas, as elevadas taxas de consumo de
alcool e tabaco ou as baixas taxas de vacinagdo “constituem causas para uma preocupacao
real”. As doengas cronicas continuam em crescendo (APIFARMA, 2016) e torna-se imperativo
que as populacdes estejam dotadas de informacdo que melhor permita a gestdo da satde. Pela
6tica da Organizacdo Mundial de Salde, a promocao de satde pode ser definida pelo processo
pelo qual as pessoas sdo habilitadas a compreender, melhorar e melhor gerir a sua satde
(SANCHEZ & CICONELLI, 2012, p.261).
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A comunicacdo em saude, sendo uma area da comunicagdo em desenvolvimento tem vindo a
demonstrar um papel ativo na forma como contribui para informar, influenciar ou servir de
suporte no conhecimento sobre salde de profissionais de salde e populacdo em geral.
Compreende-se atualmente que, uma comunicacdo de salde efetiva junto da sua audiéncia-
alvo, pode melhorar a satde em condigdes agudas ou crénicas, reduzir o impacto de fatores
socioecondémicos, étnicos ou raciais na salide e melhorar a efetividade na prevencéo e
promocédo de saude (THOMAS, 2006, p.4). Neste sentido, governos, comunidades e empresas
tém vindo a implementar campanhas de comunicacdo em saude que fomentem os niveis de
informacdo disponiveis nesta area, sendo os temas focados diversificados e adaptados as
necessidades da audiéncia destinada.

Nas ultimas décadas, as campanhas de comunicacdo implementadas por governos ou
instituicGes passaram a ser mais abrangentes, no que diz respeito a escolha dos canais nas quais
sdo disseminadas. A evolucgdo das tecnologias de informacao aumentou o acesso a informacao
sobre satude (POWEL et al, 2003, p.74) e temos visto, principalmente na Gltima década, cada
vez maior recurso a canais digitais (HU, 2015, p.260) isolados ou em paralelo com o recurso a
media de massas, nas campanhas de comunicacdo em saude, sendo 0s objetivos primordiais
destas a maximizacdo de informagdo, a promocdo de comportamentos saudaveis e a

contribuicdo para 0 aumento da literacia em salde.

As campanhas de comunicacdo em salde sdo programas estratégicos desenvolvidos para
promover o conhecimento (TEIXEIRA, 2004:615). Neste sentido, este estudo pretende analisar
a campanha “A pele que tenho em mim” desenvolvida pela Novartis Farma e compreender de
que modo esta contribuiu para a 0 aumento da sensibilizacdo sobre uma doenca de pele, a
psoriase.

Literacia em saude

A literacia pode ser definida como a “capacidade de ler, escrever e ter competéncias basicas
numéricas” (KICKBUSH, 2001, p. 291). Mais recentemente, o Center for Literacy of Quebec
(CLQ), numa definicéo revisitada em 2014 e adaptada ao século XXI, mostra uma defini¢éo
que inclui uma variedade de competéncias necessaria para que um individuo possa funcionar

em sociedade. Deste modo, a literacia pode ser definida como:
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“A capacidade de compreender e utilizar os sistemas simbolicos dominantes
de uma cultura, para o desenvolvimento pessoal e da comunidade, em casa
e no trabalho. A necessidade e procura dessas capacidades dependem dos
diferentes contextos e sociedades. Numa sociedade tecnoldgica, o conceito
tem expandido de forma a incluir media e digital em adi¢céo ao alfabeto e
numeros. Os individuos devem ter acesso a um continuo de aprendizagem,
que incluem leitura, escrita e numeracia em ambientes fisicos e digitais e a
compreensdo critica e capacidades de decisdo que necessitam para a sua
vida. Dependendo do que a cultura definir, a literacia toca todos os aspetos
da vida do individuo e da comunidade. E um fundamento essencial para a
aprendizagem ao longo da vida e deve ser valorizada como um direito
humano” (CLQ, 2014).

O conceito aplicado a area da saude surge nos anos 70 do século XX e a Organiza¢do Mundial
de Saude passou a considera-la como um “componente fundamental da procura de saide ¢
bem-estar na sociedade moderna” (SILVA et al, 2017, p.147). Uma vez que a capacidade de
utilizar e aplicar de um modo efetivo 0os conhecimentos sobre assuntos relacionados com a
salde e com fatores de risco estdo diretamente relacionados com a adogdo de comportamentos

positivos relacionados com salde e estilos de vida saudaveis.

O conceito mais consensual para definir Literacia em Saude, continua a ser o de Nielsen-
Bolhman, que data de 2004 (NIELSEN-BOLHMAN, 2004, p. 2). Segundo este autor, Literacia
em Saude pode ser definido como “a capacidade que os individuos tém de obter, processar e
compreender informacdo béasica de salde, assim como 0s servigos de que necessitam para
tomar decisdes de saude apropriados” (ESPANHA et al, 2016, p.13; NIELSEN-BOLHMAN,
2004, p. 2). Mais recentemente, num esforco de uniformizar a defini¢do de Literacia em Saude,
0 The Calgary Charter on Health Literacy (2008) construiu uma definicdo formal e define o
conceito do seguinte modo: “Literacia em Saude permite a pessoas € publico trabalharem em
contextos relacionados com a saude, para descobrir, compreender, avaliar, comunicar e utilizar
informacgao”. Neste sentido, a Literacia em Saude pode traduzir-se no uso de uma variedade de
competéncias que melhoram a capacidade de pessoas em agirem perante informacéo de forma
a viverem vidas mais saudaveis (KICKBUSH, 2001). As competéncias incluem “ler, escrever,
falar, numeracia e analise critica, assim como comunica¢dao e competéncias de interagao”
(PLEASANT, 2014, p.1485). As duas definicbes mais recentes apresentadas mostram uma
definicdo mais abrangente e realcam atributos como a necessidade de decisdes informadas,
salientam a necessidade de reduzir riscos e a melhoria da relacdo com os sistemas de saude,

reducdo de desigualdades e a melhoria da qualidade de vida em diversos contextos de salde.
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Santos (2010, p.128) refor¢a que “se tornou fundamental equipar um doente com competéncias
para lidar com o seu sistema de saude ¢ com a gestdo da sua saude e doenga”, uma vez que é
crucial que as pessoas possam “aceder, compreender e utilizar informacéo, de modo a tomar
decisbes acerca da saude” (BRABERS et al, 2017, p.2) na sua vida quotidiana. Ganhar
competéncias de literacia em saude vai permitir a um doente conseguir fazer a toma adequada
da medicacéo, permitir a compreensdo de diagnosticos e tratamentos e gerir a sua satde ou
doenca, da melhor forma. Ter um nivel de literacia baixo tem consequéncias substanciais na
saude. Uma “baixa literacia em saude ¢ mais comum em pessoas com competéncias basicas
menores” (ROWLANDS et al, 2017, p. 137) e pode fomentar a inibi¢cdo ou o medo da sensacao
do ridiculo e isso contribuir para uma falha na comunicagdo com, por exemplo, os profissionais
de saude ou “impedi-los de clarificar a informacdo ou procurar fontes de informacao
alternativas” (ROWLANDS et al, 2017, p. 137).

O conceito continua em evolucdo e alguns autores tém-se afastado da abordagem mais focada
nas competéncias de leitura e escrita e proposto abordagens mais abrangentes, que se focam no
que a literacia nos permite fazer com as competéncias adquiridas. O conceito evoluiu de um
foco na literacia funcional, ou seja, na capacidade de ler informacdo sobre saude, para um
conceito que abrange competéncias mais avangadas. Na literatura encontram-se descritos trés

niveis de literacia em saude:

1. Literacia funcional: definida pelos conhecimentos béasicos de leitura, compreensdo e
escrita, suficientes para um individuo ser capaz de funcionar eficazmente nas situagdes
de quotidiano; Segundo Berkman et al. (2010:10) define-se por “ter trés ou mais anos
de escolaridade” e esta ligada ao conceito de literacia tradicional, com “uma abordagem
educativa baseada na comunicagdo de informacédo factual de riscos em saude e como
utilizar o sistema de saude” (SILVA et al, 2017, p.1). Estudos demonstraram que
“baixos niveis de literacia em saude estdo relacionados com maior utilizagdo de
recursos hospitalares” (ROWLANDS, 2014, p.3) e taxas mais baixas de exames de
diagnostico;

2. Literacia comunicativa ou interativa: inclui “competéncias cognitivas mais avancgadas
e competéncias de literacia que podem ser utilizadas em atividades diérias e na

aplicacdo de nova informagdo, em circunstancias de mudanc¢a” (BRABERS et al, 2017,

3905



ASSIBERCOM

Associa¢do Ibero-Americana de Pesquisadores da Comunicacdo
XVI Congresso IBERCOM, Pontificia Univervidad Javeriana, Bogotd, 27 a 29 de novembro de 2019

p.2). Traduz a capacidade dos doentes terem confianca e poderem agir com apoio e de
uma forma independente, para “discutir a sua doenga e o tratamento, com médicos e
enfermagem, questionar sobre outras opcdes ou o porqué de um determinado
tratamento ser o adequado para eles” (ROWLANDS, 2014, p.4).

3. Literacia critica: “competéncias cognitivas avangadas que podem ser aplicadas na
analise de informacéo, de um modo critico, e exercer maior controlo sobre eventos de
vida” (BRABERS et al, 2017, p.2). No ambito da salde, ter literacia critica implica que
os individuos tém competéncias para determinarem o nivel de saude que pretendem ter
- identificarem barreiras ou tomarem atitudes, de forma a terem um estilo de vida mais
saudavel. Segundo Rowlands et al (2017:4), neste nivel de literacia, o poder e o
conhecimento, transferem-se do profissional de salde para o doente e o publico. Trata-
se de uma literacia que reflete o desenvolvimento cognitivo e de competéncias
orientadas para a acdo politica e social eficaz dirigida aos determinantes sociais e
econdmicos da satde, bem como para a acdo individual (SILVA et al, 2017:2).

Comunicacao em saude

A palavra comunicacdo refere-se a transmissao ou troca de informacéo e implica partilha. Na
area da saude, a comunicacdo desempenha um papel integral na prestacdo dos cuidados de
salde, na promogdo de saude (THOMAS, 2006, p.1) e serve o propdsito de: 1) iniciar acOes;
2) tornar conhecidas necessidades e requisitos; 3) trocar informacoes, ideias, atitudes e crencas;

4) compreender conceitos e 5) estabelecer e manter relacdes.

Existem diversas definicbes de comunicacdo em salde na literatura. A comunicacdo em saude
deve “consistir numa troca de informagao relacionada com a satide, que ocorre em duas vias e
que utiliza um sistema comum de sinais ¢ comportamentos” (SCHIAVO, 2007, p.4). De acordo
com as guidelines da Healthy People 2010, a comunicacéo em satde engloba o estudo e 0 uso
de estratégias de comunica¢do que informam e influenciam decisdes individuais e da
comunidade, que incrementam a saude. Faz a ligacdo entre os dominios da comunicacao e da
salde e é reconhecida como um elemento fundamental na melhoria da saude de individuos e
da populagdo (THOMAS, 2006, p.2). A comunicagdo em salde pode deste modo, contribuir

para a prevencgdo de doencas e promogéo de salde e bem-estar. Para que se consiga a influéncia
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de individuos e comunidades e o aumento de resultados relacionados com a saude, a

comunicacdo em saude deve ser acessivel e criar envolvimento com a temética desenvolvida.

Uma das definicdes mais completas, define a comunicagdo em satde como:

Uma abordagem multifacetada e multidisciplinar que permite atingir
diferentes publicos e compartilhar informacdes relacionadas a saide com o
objetivo de influenciar, envolver e apoiar individuos, comunidades,
profissionais de salde, grupos especiais, criadores de politicas e o publico
para fomentar, introduzir, adotar e/ou manter um comportamento, pratica
ou politica que permitira melhorar os resultados de saude. (SCHIAVO,
2007:7)

Segundo Thomas (2006:3), a comunicacdo em salde pode acontecer a diferentes niveis: 1)
Individual — a comunicagdo pode afetar a consciéncia, conhecimento, atitudes, autoeficacia e
competéncias para a mudanca comportamental; 2) Redes Sociais — a comunicacdo pode
modelar a forma como um grupo recebe e processa a informacdo e permitir a mudanca de
contetidos e de padrdes de comportamentos; 3) Organizacional - as organiza¢cdes podem
partilhar mensagens de satde com os seus membros, servir de suporte nos esforcos individuais
e proporcionar alteracdes de politica que permitem a mudanca individual; 4) Comunidade — o
bem-estar de comunidades pode ser potenciado pela criacdo de estruturas, politicas e a criacdo
de iniciativas que suportam estilos de vida e que influenciam a saude e 5) Sociedade — como
um todo pode influenciar comportamentos individuais, normas e valores, atitudes e opinides,
leis e politicas e 0 ambiente fisico, econdmico, cultural e de informacéo, relacionada com a
salude. Quantos mais niveis a comunicacdo em saude influenciar maior serd o nivel de
influéncia conseguido e maior a probabilidade de criar ou sustentar uma mudanga. A
comunicacdo em saude, isolada, ndo tem capacidade para modificar problemas sistémicos
como a pobreza, degradagdo ambiental ou falta de acesso aos sistemas de salde. No entanto,
atividades de comunicacdo em satde bem desenhadas podem ajudar a maximizar a saude quer
ao nivel individual quer da sociedade. O Centers for Disease Control and Prevention enfatiza
os diversos papeis da comunicacdo em saude: permitir 0 aumento do conhecimento e
consciéncia de um assunto, problema ou solucdo ao nivel da saude; a influéncia de percecoes,
crengas, atitudes e normas sociais; agir rapidamente; demonstrar ou ilustrar competéncias;
mostrar o beneficio de uma mudanca comportamental; aumentar a procura de servicos de

saude; reforcar conhecimento, atitudes e comportamentos; refutar mitos e equivocos;
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incrementar relagdes organizacionais e ajudar a defender um assunto de salde ou um grupo
(THOMAS, 2006:4). Com o advento da internet e da populagdo, com acesso mais facilitado a
a informacao é crucial que a comunicacdo em saude seja direcionada, acessivel e tenha uma
boa e credivel base cientifica. Devera ser composta por mensagens simples e de facil
compreenséo e permitir, entre outros: i) 0 aumento do conhecimento e consciencializagéo de
temas especificos nas audiéncias a quem se destina; ii) influenciar percecdes, crengas e atitudes
que podem modificar normas sociais; iii) reforcar comportamentos e/ou ilustrar competéncias
de salde; iv) servir de suporte na utilizacdo de servicos de saude; v) levar a uma determinada
acdo (THOMAS, 2006:4).

Schiavo (2007, p.12) afirma que sdo dez os elementos principais para que a comunicagdo em
salude seja efetiva. Segundo a autora devera ser: i) multidisciplinar - reconhecendo a
complexidade de alcancar a mudanca social e comportamental com recurso a estratégias
diversificadas, que incluem disciplinas como educacéo em saude, marketing social ou teorias
de mudanga social ou comportamental; ii) centrada na audiéncia — devemos envolver a
audiéncia na definicdo da estratégia e atividades, de forma a que esta se sinta representada em
todo o processo; iii) baseada em investigacdo — os programas bem sucedidos sdo aqueles nos
quais existe uma compreensdo profunda dos perfis da audiéncia; iv) estratégica — a
comunicacdo devera ser estratégica, bem planeada, ter um plano de ac&o especifico e responder
a uma necessidade identificada numa investigacdo preliminar e confirmada pela audiéncia-
alvo; v) orientada para o0 processo — comprometimento com o tema e adequada deste a
audiéncia, com a utilizacdo dos canais que melhor se adequam ao processo comunicacional,
vi) custo-efetiva — devem-se selecionar solugdes que cumpram os objetivos com 0 minimo de
fundos e recursos humanos e para tal devem ser fomentadas parcerias e sinergias; vii) criativa
— deve ser ponderado o uso de diferentes formatos, canais, solugdes e ferramentas; viii)
especifica para a audiéncia e canais - analises demonstram que mensagens dirigidas as
necessidades e desejos da audiéncia “tém melhores resultados, quer ao nivel cognitivo, afetivo
ou comportamental” (KREUTER et al, 2000, p.312); ix) permite a construcéo de relaces — o
objetivo de construir relacionamentos positivos é critico para 0 sucesso de intervencdes e
campanhas de comunicacao; e x) focada na mudancga social ou comportamental — influéncia de

comportamentos e normas sociais (SCHIAVO, 2007, p. 12-21).
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As campanhas de comunicacdo em saude sdo uma das diversas ferramentas utilizadas por
governos, instituicdes e profissionais de saude, para fazerem chegar a uma populagdo vasta,
temas ligados com a salde, potenciar alteracbes comportamentais e atuar ao nivel da

populagéo.

Campanhas de comunicagdo em saude

As campanhas de comunicacdo em saude sdo “uma das melhores formas de promover a
consciencializagdo da sociedade e de a educar acerca dos seus habitos, praticas de saude e bons
servigos de saide” (SANAENASAB & REZAI-RAD, 2014, p.1). Segundo Snyder (2007:32),
as campanhas de comunicacao sdo atividades que ocorrem num determinado periodo de tempo,
para atingirem um objetivo particular e incluem “intervengdes organizadas, baseadas em
comunicacéo, dirigidas a grandes grupos de pessoas e esfor¢os de marketing social que incluem
atividades de comunica¢do”. Aplicado ao conceito da satde, as campanhas de comunicagao
sdo um veiculo para, por exemplo, maximizar a criacdo de comunidades de doentes, mudar
comportamentos e aumentar a informacdo sobre doencas nas populacdes. Neste sentido,
Robinson et al (2014:361) salientam que as campanhas de comunicagdo em saude “aplicam
estratégias para a disseminacdo de mensagens (...) para informar, influenciar e persuadir
atitudes sobre manter ou modificar comportamentos saudaveis em audiéncias alvo”. Estas
estratégias necessitam “responder a uma necessidade atual, identificada por uma investigacao
preliminar e confirmada por uma audiéncia” (SCHIAVO, 2007:16) que se deve sentir

envolvida e bem representada.

Figura 1 — objetivos das campanhas de comunicacdo em salde
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| Empoderar pessoas ‘ | Motivar individuos ‘

Informar e influenciar decistes
Mudar comportamentos ‘ e .
(individuos e da comunidade)
Campanhas de comunicacio em sadde

/ \

Aumentar conhecimento e compreender Trocar informacéo em didlogos
assuntos relacionados com a sadde bidirecionais e chegar a audiéncias

Fonte: Adaptado de Schiavo (2007:8-10)

Catalan-Matamoros (2011:400) afirma que as campanhas de comunicacdo devem ser
compostas por quatro elementos: i) As campanhas de comunicacao devem ter um propdsito —
todavia € de salientar que os resultados podem ser tdo diversos como um efeito individual ao
nivel cognitivo ou efeitos de mudanca estrutural ou da sociedade; ii) As campanhas de
comunicacdo devem ser destinadas a uma vasta audiéncia; iii) acontecem num periodo de
tempo especifico e limitado, que pode variar de dias a anos; e iv) sdo constituidas por um
conjunto de atividades organizadas. Deste modo, a grande premissa subjacente € a de que as
campanhas de comunicacdo tém a capacidade de disseminar mensagens focadas a audiéncias,
com uma eficiéncia ja amplamente evidenciada na literatura (SCHIAVO, 2007; CATALAN-
MATAMOROS, 2011) e com uma ag¢do positiva ao nivel da mudanca de comportamentos,

atitudes e niveis de informacéao dos alvos.

O contetdo das campanhas tem subjacente o conceito de criacdo ou mudanca de atitudes
através do ganho de conhecimento ou educagdo No entanto, segundo Snyder (2007:33) o nivel
de efetividade “depende em parte do comportamento especifico que é promovido”. A literatura
demonstra que campanhas que promovam a adogdo de um novo comportamento para um
individuo ou alteragdo de um comportamento anterior por um novo, tém “taxas de sucesso mais
elevadas, do que campanhas com o objetivo de cessar um comportamento nao saudavel para a

populagdo ou prevenir um comportamento de risco” (SNYDER, 2007:33).
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Um dos pontos referidos por Catalan-Matamoros (2011) para que as campanhas de
comunicagéo sejam efetivas, diz respeito ao conjunto de atividades organizadas. As campanhas
devem ser construidas de forma a que as suas mensagens sejam organizadas, simples, claras e
adequadas aos canais de comunicacdo selecionados. A estratégia de comunicacdo de uma
campanha pode passar por uma variedade de canais, que vai dos media tradicionais (tv, radio,
jornais), ao digital (websites, podcasts, redes sociais), a media pequena (brochuras, pdsteres,

mupis, cartazes), a grupos de interesse e associa¢des de doentes, entre tantos outros.

A “disseminacdo de informac¢@o unidirecional tem vindo a transformar-se num modelo de
comunicagdo mais transacional” (EVANS, 2006, p.1). Neste sentido, 0 recurso aos canais
digitais tornou-se comum nos ultimos anos. Na Gltima década as transformacdes tém sido
profundas relativamente aos tipos de tecnologias digitais que passaram a estar disponiveis de
uma forma massificada aos utilizadores (LUPTON, 2015; WONG et al, 2015). Na atualidade,
os dispositivos moveis capazes de se ligar a internet em qualquer lugar tornaram-se banais e
adotados extensivamente pela populacdo mundial (LUPTON, 2015) e a emergéncia de novas
plataformas, para além dos tradicionais websites, modificaram de forma massiva 0 modo de se
comunicar. As campanhas de comunicagdo recentes utilizam de forma inteligente o digital,
potenciando mensagens nas diferentes plataformas disponiveis. Paginas web com contetdos
de saude, utilizacdo de redes sociais, foruns de discussao, videos, questionarios sdo apenas
alguns dos diversos tipos de plataformas utilizadas pelas campanhas mais recentes, cujo acesso
é disponibilizado 24 horas por dia (WONG et al, 2015, p. 1056). O recurso ao digital,
principalmente se pensarmos em redes sociais, permite interagdo e partilha, criando maior
envolvimento dos utilizadores e acima de tudo permite feedback e personalizacdo, permitindo
efetuar melhorias nas mensagens e contetdos (WONG et al, 2015). Compreender ainda,
atitudes e pontos de vista dos visados, modificar ou adaptar, se necessario, a estratégia digital
da campanha e compreender habitos da audiéncia. O digital permite toda uma experiéncia
customizada e capaz de melhor se adaptar a preferéncias. Uma das fortes tendéncias atuais no
digital é o recurso a influencers, que tém um papel fundamental na &rea da saude pablica, sendo
este o equivalente ao “passa-palavra” de tempos antigos, mas com uma exposi¢do a um
mercado mais vasto (BYRNE et al, 2017:1). Segundo Byrne (2017, p.1-2), um inquérito de
2017 demonstrou que 59% de inquiridos seguem influenciadores em redes sociais, 16%

reportaram que a influéncia destes era elevada em escolhas alimentares e que 41% se sentiam
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motivados por estes, 0 que demonstra os elevados niveis de envolvimento entre a audiéncia
final e o influenciador, o que adaptado a campanhas de comunicacdo se traduz em maior

probabilidade de efetividade de uma campanha.

Por outro lado, o recurso aos media tradicionais nas campanhas permite alavancar o alcance de
uma campanha. Os media principalmente nos “Estados Unidos da América e Europa, tém um
enorme impacto nos comportamentos de saude das populacfes” (SCHIAVO, 2007:133). Desde
0s anos 60 do século XX, que campanhas de comunicacao com recursos a media séo utilizadas
de forma intensiva para por exemplo, combater tabagismo (ROBINSON et al, 2014, p.361),
incorporar conceitos de planeamento familiar e contracecdo, prevenir doencas
cardiovasculares, alertar para 0 uso excessivo de alcool e drogas ilicitas, cancro ou outras
doencas (WAKEFIELD et al, 2010, p.1; SHAIK, 2017, p. 222). Assim como para alertar a
importancia de diagnosticos precoces, promocédo de atividade fisica, entre outros. A grande
mais valia € a sua capacidade de permitir a disseminacdo de mensagens focadas em
comportamentos a audiéncias consideradas vastas (PARKER & THORNSON, 2008;
WAKEFIELD et al, 2010), usando estratégias bem definidas e com um custo reduzido (por
pessoa impactada). Uma das caracteristicas destes canais € que a exposicao da audiéncia a estas
campanhas, ocorrem de um modo maioritariamente passivo, sem grandes niveis de interacao.
Shaik et al (2017, p.225) sugere ainda que para se conseguir uma mudanca de comportamento
sustentado, ao longo de um periodo de tempo elevado, a exposi¢do deve ser elevada e as
campanhas deverdo ser complementadas por outro tipo de intervencdes e comunicacdo. As
campanhas de comunicacdo em salde que recorrem ao uso de media, podem ainda fomentar
discussdes publicas e, por consequéncia, levarem a mudancas de politicas publicas na area da
saude. Uma das fortes tendéncias, nos media tradicionais, implementado pelas campanhas de
comunicagdo € o recurso a programas de entretenimento, como veiculo de informacdo. Muitos
acreditam que o uso de reality shows, telenovelas, etc. ttm um papel importante na educacao
do puablico, dado que uma estratégia que recorra a ‘“entertainment-education” incorpora
mensagens educacionais em contetdos de entretenimento, com vastas audiéncias. Permitem o
aumento da sensibilizacdo para um problema, aumentam niveis de conhecimento sobre uma
tematica, criam atitudes favoraveis ou servem para motivar individuos e permitem a tomada de
decisbes, de um modo mais consciente ou responsavel (KAISER, 2004). No Brasil, o termo

“merchandising social”, evoluiu de um conceito que transmitia uma imagem de

3912



ASSIBERCOM

Associa¢do Ibero-Americana de Pesquisadores da Comunicacdo
XVI Congresso IBERCOM, Pontificia Univervidad Javeriana, Bogotd, 27 a 29 de novembro de 2019

responsabilidade social corporativa, para um conceito que consiste ‘“na veiculacdo de
mensagens em tramas e enredos de produgdes de teledramaturgia, de mensagens
socioeducativas explicitas, de conteudo ficcional ou real” (LOPES, 2009, p.38). A Rede Globo
foi uma das percursoras (DESIDERIO, 2013, p. 383) inserindo questdes socias e/ou culturais
nas tramas das suas novelas. Através das personagens criadas nas telenovelas, o publico revé-
se e sente-se retratado nos momentos vividos na trama. Deste modo, as telenovelas podem ser
vistas como “agentes de difusdo de valores e atitudes, que eventualmente, suscitam
comportamentos negativos ou autodestrutivos, ou ser empregados para promover atitudes

positivas e construtivas, de maneira sistematica” (SCHIAVO, 2002:12).

Metodologia

Com o objetivo de se verificar se a campanha de comunicacdo em saude “A pele que tenho em
mim” foi efetiva na disseminacdo de mensagens educacionais, por forma a aumentar os niveis
de informacdo detidos pela populacdo Portuguesa sobre a psoriase, assim como para se
compreender o nivel de conhecimento da doenca pela populacdo e eventuais mudancas
comportamentais pelo contato com a campanha, este artigo traz uma pesquisa quantitativa e
exploratdria apoiada em estudo de caso. A escolha da empresa cujo estudo de caso se pretende
ser avaliado neste artigo prende-se com o facto de ser uma multinacional da inddstria
farmacéutica. E desta apostar fortemente, a nivel nacional e internacional, em campanhas de
comunica¢do em salde que permitem capacitar a populacao, profissionais de satde e entidades
diversas que atuam ao nivel da saude, tais como associa¢des de doentes, de conhecimento sobre
as patologias nas quais atua. A nivel nacional a unidade de Imunologia, Hepatologia e
Dermatologia, da Novartis Farma, tem ja um histérico de campanhas de comunicagao em saude
sobre as doencas, urticaria cronica e psoriase, desde 2015, como séo exemplo as campanhas

“Uma pele para a vida” ou “#eusouatuarede”.
A Novartis Farma Novartis é um grupo farmacéutico suico criado em 1996 pela fuséo das

empresas Ciba-Geigy e Sandoz. Tem a sua sede em Basileia, na Suica e o seu foco tem sido o

desenvolvimento de medicamentos inovadores que contribuem para a mudanca na préatica
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clinica e para a melhoria dos cuidados de saude dos doentes. Deste modo, a sua missdo é:
“descobrir novas formas de melhorar ¢ prolongar a vida”, usando a inovagdo, tecnologia e
ciéncia e a sua visdo: “ser um lider de confianga ao mudar a pratica da medicina” (Novartis,
2019). O presente artigo suportado no estudo de caso “ A pele que tenho em mim” pretende
explorar o papel e a efetividade das campanhas de comunicagdo em salde, realizadas pela
Indistria Farmacéutica em Portugal. Tem o seu foco de estudo nas doengas de pele,
nomeadamente na doenca psoriase. A escolha desta campanha como base de estudo, prende-
se com o facto de ser uma campanha atual e com um tema pertinente, cujo alcance pretendeu

ser vasto e com uma duragdo no tempo significativa.

Estudo de Caso: Campanha de comunicacio em satide “A pele que tenho em mim” da

Novartis Farma

A campanha de comunicagdo em saude “A pele que tenho em mim” ¢ uma campanha focada
numa doenca de pele, a psoriase. Pretende sensibilizar a populacdo Portuguesa para a patologia
e surge da estratégia integrada de marketing da Novartis Farma, na sua unidade de Imunologia,
Hepatologia e Dermatologia, em Portugal. No seu papel sensibilizador, a campanha pretende
aumentar o nivel de conhecimento sobre a doenca junto da populacdo em geral e alertar que
apesar de ser uma doenca, que a data ndo tem cura, tem tratamento, existindo inimeros
tratamentos disponiveis que podem melhorar a qualidade de vida daqueles que vivem com a

doenca.

A campanha teve inicio em Outubro de 2017 e é constituida por trés elementos fundamentais:
i) uma digressdo de teatro; ii) uma musica; e iii) o desenvolvimento de uma personagem numa
telenovela de ficcdo nacional. O guido da peca de teatro pretendeu recriar o dia-a-dia de um
doente psoriatico, com a representacdo de quatro historias de vida e foi exibida em quatorze
sessOes em sete cidades portuguesas. A telenovela, onde se construiu uma personagem a viver
a doenga, ¢ o projeto de ficgao “Jogo Duplo™ da TVI, cuja data de inicio de exibig¢des foi Abril

de 2018. A construcdo da personagem, a semelhanca do guido da peca de teatro, pretendeu
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recriar a vida real de uma doente jovem, da sua jornada com a doenca até a sua superagao,

conseguida com a ajuda do acompanhamento e tratamentos adequados.

Adicionalmente foi construida uma musica “A pele que tenho em mim”, que tem um papel
central em todo o projeto, dado que é parte integrante quer do teatro, quer da telenovela. A
campanha teve ainda indmeros momentos de media associados, na radio e televisdo e uma
presenca digital nas redes sociais da associacdo de doentes de psoriase e da atriz que

desenvolveu o papel na novela.

A iniciativa foi desenvolvida de raiz com a ajuda de parceiros, nomeadamente a Pso Portugal
- Associacdo de doentes de psoriase e com o grupo de teatro ACE — Teatro do Bolhdo, sendo
que em conjunto foi desenvolvido e adaptado quer o guido da peca de teatro, quer da

personagem da telenovela.

Adicionalmente o projeto contou com a colaboracdo de uma terceira entidade, a empresa
Infraestruturas de Portugal, que se juntou a campanha, cedendo alguns dos espacos onde se

realizaram algumas das pecas.

Tabela 1 — Cronograma da digressdo de teatro - auditorios
Auditérios (2017-2018)
18/10 | 19/10 | 17/11 | 25/11 | 01/12 | 14/12 | 16/12 | 13/01 | 14/01 20/01

Lisboa | Lisboa | Estarreja | Lamego | Porto | Covilhd | Porto | Alcicer | TVI | Infraestruturas

do Sal de Portugal

Fonte: Novartis (2019)
Tabela 2 — Cronograma da digresséo de teatro — Infraestruturas de Portugal

Estacbes de comboio (2017)
18/10 19/10 17/11 25/11

Santa Apoldnia Séo Bento Cais do Sodré Rossio

Fonte: Novartis (2019)

Problemética em estudo e objetivos de investigagédo
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As doencas do maior 6rgao do corpo humano, a pele, representam a quarta maior causa de
incapacitacdo no mundo (OMS, 2018). Dentro das diversas doencas de pele, a psoriase € uma
doenca ndo mortal. Ndo é contagiosa e estima-se que afete cerca de 250.000 pessoas em
Portugal (TORRES, 2017). E uma doenca altamente incapacitante e os dados nacionais
mostram que 76% dos doentes sofrem de um elevado impacto psicoldgico, dado que a maioria
destes doentes vive com estigmas e depressdo (TOLEDO, 2012; Pso PORTUGAL, 2018). E
uma doenga autoimune que se caracteriza pelo aparecimento de lesdes de cor avermelhada,
espessas e descamativas que afetam predominantemente cotovelos, joelhos, regido lombar e
couro cabeludo. E os doentes que ndo tém a doenca controlada recorrem frequentemente ao
sistema de salde pelo elevado impacto na sua qualidade de vida (TOLEDO, 2012). Doentes e
cuidadores de doentes com a patologia sdo confrontados com um elevado impacto social e
psicoldgico e com um desconhecimento geral da populacdo sobre a tematica. Deste modo, a
existéncia de campanhas de comunicagdo que pretendem contribuir para o aumento da literacia
em salde da populacdo sdo importantes e espera-se que possam contribuir para uma melhor

gestdo das doencas e dos recursos de saude disponiveis.

Este estudo de caso tem dois objetivos principais. Sao eles:
A) Doenga- medir a notoriedade da psoriase na populacdo portuguesa, 0s seus niveis de
conhecimento e atitude para com a doenga;
B) Campanha “A pele que tenho em mim” — medir a notoriedade da campanha e
compreender o contributo dos diferentes elementos da campanha no aumento da

sensibilizagdo da doenga.

Dados exploratorios, primarios e hipoteses em investigacao

Os dados exploratorios permitem que o investigador possa ter em perspetiva “um maior
conhecimento sobre o problema em pesquisa” (Ferreira, 2011:33). Sendo dados preliminares,
sdo extremamente relevantes no desenho da investigacdo e ajudam na melhor e mais precisa
interpretacdo do problema a investigar. Neste estudo de caso, recorreu-se a anélise documental
de diferentes materiais fornecidos pela empresa objeto de estudo, nomeadamente 0 acesso a
documentos como a jornada do doente com psoriase e acesso a material disponivel de

campanhas de comunicacdo em saude, elaboradas em anos anteriores, em formato fisico ou
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informacédo disponivel em canais digitais, como o website www.umapeleparaavida.pt ou o

website www.novartis.pt. Neste estudo de caso, a jornada do doente é um documento crucial,

dado que permite mapear de forma sequencial, os momentos vividos por um doente, desde o
surgimento dos primeiros sintomas até ao momento em que a doenga é tratada ou curada.
Permite incluir os passos clinicos, mas também representar a carga emocional e psicoldgica
associada a uma doenga em concreto e foi um documento extremamente relevante, dado que

foi através dele que se construiram os guides quer da peca de teatro quer da telenovela.

Os dados primérios foram recolhidos através de inquéritos por questionario. Esta técnica que
segundo Almeida & Pinto (1990:103) se “apoia em perguntas dirigidas a um conjunto de
individuos inquiridos” visa “verificar as hipoteses tedricas e a analise das correlagdes que as
hipoteses sugerem” (QUIVY & CAMPENHOUDT, 2005:18). Os inquéritos por questionario
irdo neste estudo de caso, constituir a fase quantitativa do estudo e servirdo de base a medigdo
da notoriedade da campanha e da medicao dos dois objetivos focados. Foram realizados numa
fase inicial, cerca de 800 inquéritos por questionario, via telefone, a uma amostra aleatéria da
populacdo portuguesa, entre 0os 18 e 0s 65 anos. Uma segunda fase de questionarios ira
acontecer pos término da campanha, para servir de base comparativa com os dados inicialmente
recolhidos e uma fase qualitativa acontecera, num momento pés-estudo quantitativo, com
entrevistas em profundidade, de forma a complementar os resultados obtidos na fase

quantitativa e permitir uma interpretacdo mais reflexiva destes resultados.

Os guibes dos inquéritos por questionario foram construidos de forma a incluir diversas
varidveis de andlise, como: i) dados da amostra; ii) questdes de notoriedade, familiaridade e
conhecimento da doenca; iii) questBes sobre notoriedade da campanha; iv) questbes sobre

atitudes e comportamentos derivados do contacto com a campanha.

Os guides foram elaborados com base na literatura e construidos com o objetivo de validar as
hipbteses em estudo. S&o elas:

H1 — A campanha de comunicacdo “a pele que tenho em mim” cumpriu os objetivos de
aumentar a notoriedade, familiaridade e o conhecimento da doenga psoriase em Portugal;

H2 — A campanha de comunica¢do “a pele que tenho em mim” cumpriu os objetivos de

modificar a atitude da populagdo Portuguesa, em relacdo a doenga psoriase;
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H3 — Foram cumpridos os objetivos de aumentar o reconhecimento e notoriedade da campanha

“a pele que tenho em mim” em Portugal;

Analise e discussdo dos resultados da 12 vaga de inqueéritos por questionario

Foram recolhidos dados de 800 inquéritos por questionario, a uma amostra da populagdo
Portuguesa, entre os 18 e 0s 65 anos de idade. A informacé&o foi recolhida atraves de inquéritos
telefénicos, com uma duracdo média de 15 minutos a pessoas de ambos 0s sexos, residentes
em Portugal Continental e Ilhas, selecionados aleatoriamente de uma base de dados de acordo
com os dados do Censos 2011. Os 800 inquéritos foram validados apds 1215 tentativas de

contacto. A amostra foi recolhida entre 8 e 20 de marco de 2018.

Quando se avaliam as respostas ao inquérito, verificamos que apesar de ter havido cerca de 5%
de respostas negativas, quando explicado o modo de manifestacdo da doenca, 95% da

populacdo inquirida reconhece a palavra psoriase.

Ja alguma vez ouviu falar de Psoriase? (%)

ndo - 53
sim | o8

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboracéo prépria (n=800)

Da populacéo inquirida, a maioria parece conhecer os principais sintomas da doenca, uma vez
que a reconhecem que a doenca esta associada com o aparecimento de les6es avermelhadas,

espessas e descamativas no corpo. Apenas 4,5% dos inquiridos d& uma resposta negativa.
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Sabe indicar alguns dos sintomas da Psoriase? (%)

20,00 77,63
80,00
70,00
60,00 47,63
50,00
40,00
30,00
ig,gg 7,63 4,75 4,50
Manchas Lesdes LesGes vermelho-  Bolhas brancas de Nao
avermelhadasno  avermelhadas na vivo, ndo sdo pus, que podem ter
corpo ou membros  pele, espessas e asperas, mas suaves a volta pele
descamativas e brilhantes avermelhada

Fonte: Elaboracéo prdpria (n=800)

Quando sdo confrontados com as questdes do inquérito, cerca de 60% afirmam ter ou conhecer
amigos/conhecidos que sofrem da doenca e cerca de 4% dos casos, sdo 0s proprios portadores
da doenca. De ressalvar que cerca de 77,5% dos inquiridos reconhece que a psoriase € uma
doenca cronica, o que é verdade, mas cerca de 21% acreditam que existe cura para esta

patologia e 6% que a doenca € contagiosa, dados que nao correspondem a realidade da doenga.

Em relacao a Psoriase, sabe dizer-me se ... (%)

Tem tratamento NN 39,0
Temcura [N 20,8
E uma doenca causada pela falta de cuidados de... Il 9,3
E uma doenca cujos sintomas se agravam mediante... IS 03,1
Um problema exclusivamente estético [N 23,1
E uma doenga crénica I 77,5

E uma doenca contagiosa M 5,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

Fonte: Elaboracéo prdpria (n=800)

Nos resultados da 1% vaga do inquérito verificamos que cerca de 39% dos inquiridos
reconhecem a psoriase como uma doenca com alguma gravidade para os doentes. No entanto,
mesmo entre quem reconhece algum grau de gravidade, 15% considera que € uma questdo
essencialmente estética e 57% acha que o grau de gravidade ndo é muito elevado, considerando
esta doenca um problema de saude simples.
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Analisando o grafico abaixo, verifica-se que apesar de 90% dos inquiridos admitir recorrer a
internet quando tém necessidade de mais informacao sobre doencas de pele, a maioria recorre

a médicos especialistas (dermatologistas) ou ao médico de familia (clinico geral).

De ressalvar que a notoriedade da associagéo de doentes, junto da populacdo inquirida é muito
baixa, com cerca de 97% dos inquiridos a dizer que ndo conhece nenhuma associagdo de
doentes desta patologia, pelo que se pode concluir que serd necessario também aqui um

trabalho de melhoria da notoriedade e reconhecimento da mesma, junto do publico em geral.

A guem recorreria na necessidade de mais informacao sobre
esta ou outra doenca de pele? (%)

Outro IH 4,4
Associagdo de doentes IS 46,3
Outros familiares IS 31,3
Pais I 39,3
Colegas de trabalho NN 21,6
Enfermeiro I 65,0
Médico especialista GGG 07,1
Médico de familia / clinica geral GGG 01,9
Farmacia I 76,9
Amigos NI 49,1

Internet NN 30,9

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0

Fonte: Elaboracéo propria (n=800)

A percepcao da urgéncia no diagnostico e tratamento da psoriase € superior junto da populacéo
inquirida que admite ter ou conhecer alguém que sofre com a doenca. E 0s inquiridos
concordam que a sociedade ndo acompanha devidamente os doentes com psoriase nem esta

preparada para o verdadeiro impacto da doenca.

Quando inquiridos sobre os meios de comunicacdo relevantes para uma campanha de
sensibilizagdo de uma doenca de pele como a psoriase, verifica-se que a novela tem uma

importancia superior (6.4%).
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Importancia dos meios para uma campanha de
sensibilizacao sobre doencas de pele (%)

teatro I 5,3
musica I 6,1
novela | — 6,4

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Fonte: Elaboracéo prépria (n=800)

Relativamente a campanha, quando questionados sobre o contato recente (Ultimos 5 meses)
com mensagens sobre a psoriase, apenas 11% dos inquiridos responde positivamente e destes,
0s meios de comunicagdo mais mencionados s3o a internet (4.5%) e a televisdo (3.4%). A data
do inquérito apenas 8% reconhecem a expressdo/campanha “a pele que tenho em mim” e o
reconhecimento € mais evidente nas regides por onde passou a digressao de teatro — Lisboa,
Porto, Setubal e Aveiro. Quando questionados sobre as mensagens da campanha, os inquiridos
afirmam que a maior visibilidade foi através de noticias e publicidade, redes sociais ou
programas de televisdo onde se falou sobre a doenca, sendo que a psoriase/doenca de pele é o

mais associado a expressao que da o nome a campanha de comunicacéo em salde.

O que associa a expressao "A pele que tenho em mim"?
(%)

Nada 0,00
Outro NN 1,75
Teatro NN 4,63
Psoriase/doenca de pele I 11,13

Mdsica I 6,38

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00

Fonte: Elaboracéo prépria (n=93)
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Ap0s o contato com a campanha e com mensagens sobre a doenga, 6.4% admite ter mudado
de atitude face a doenca. Esta alteracdo foi sobretudo feita por quem conhece alguém que vive

com a patologia (57%).

Mudou de alguma forma de atitude face a
doenca em consequéncia da campanha? (%)

8,00

6,4

6,00
4,00

2,00

0,00

Sim

Fonte: Elaboracéo prépria (n=93)

Consideracoes finais

Dados de 2016 da Direcdo Geral de Saude (DGS, 2016) mostram indicadores que apontam
para uma evolugdo positiva no que respeita a Saude dos cidaddos residentes no territorio
nacional. No entanto, a percep¢ao que existe sobre as doencas é diferente. Se compararmos a
psoriase com outras doencas crénicas verificamos que, tal como em outras doengas, a
gravidade da patologia e o impacto na qualidade de vida em alguns doentes é muito elevado
(RAPP et al, 1999, p.405).

De um modo geral, dos resultados da 12 vaga de questionarios podemos retirar algumas
conclusdes. A maioria dos inquiridos afirmaram de forma espontinea ter ouvido falar da
doenca, reconhecendo a maioria dos sintomas caracteristicos da doenga. No entanto, verifica-
se junto da populagdo inquirida algum desconhecimento, uma vez que 65% classifica a doenca
como um problema de satde simples; 20% acredita que a doenga tem cura nos dias de hoje; e
6% acredita que a doenca é contagiosa. O desconhecimento leva a que apenas cerca de 46%

reconhecam urgéncia no diagnostico e tratamento.
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O acesso a informag&o sobre saide mudou drasticamente nos ultimos 30 anos, com a integracéo
da tecnologia (LEDERMAN et al, 2017, p.17) e com o facto de questdes relacionadas com 0s
niveis de salde da populacéo estarem no foco das politicas publicas de saude. As campanhas
de comunicacdo em saude vém, deste modo, servir de veiculo para a disseminacdo de
mensagens de salde, cujo objetivo é levar & mudanga comportamental (ROBINSON et al,
2014). A campanha “A pele que tenho em mim” surge como uma forma de disseminar
mensagens educacionais sobre uma doenca de pele, a psoriase. Os resultados preliminares da
12 vaga sugerem que € ainda necessario muito trabalho ao nivel da sensibilizacao para a doenca

e do dotar de conhecimento da populacéo sobre a doenca.
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