
Cristina Vaz de Almeida

Literacia e a Capacitação dos Profissionais



Cristina Vaz de Almeida

Mestre em Comunicação em e.learning

Pós Graduada em Marketing

cristina.vazalmeida@scml.pt



3



 «Enquanto profissionais da informação 
das ciências da saúde, os nossos 
desafios são, na atualidade, inúmeros. 
Responder, transformar e 
questionar são os verbos que 
traduzem a nossa atividade diária. 

(in site, Presidente APDIS, Associação Portuguesa de 
Documentação e Informação de Saúde)
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A Organização Mundial da Saúde 

LITERACIA EM SAÚDE 

«Conjunto de competências
cognitivas e sociais, e a capacidade 
dos indivíduos para acederem, 
compreenderem e a usarem 
informação de forma que 
promovam e mantenham boa 
saúde».
(WHO, 1998)
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RESPONDER

TRANSFORMAR

QUESTIONAR

ACEDER

COMPREENDER

USAR 

DESAFIOS
PROFISSIONAIS DE DOCUMENTAÇÃO 
E INFORMAÇÃO DE SAÚDE                                   OBJECTIVOS DA LITERACIA EM SAÚDE

CAPACITAÇÃO
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CAPACITAR  
EMPODERAR

INDIVIDUO 
PARCEIRO ATIVO

COMPETÊNCIA

CONFIANÇA

CONHECIMENTO



INFORMAR

INFLUENCIAR

APOIAR

8
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Avaliou-se que 

em entender conteúdos em documentos 
necessários à sua vida do dia-a-dia.
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formulários de seguradoras 

conteúdos das prescrições  

indicações de saúde

documentos de consentimento 
informado 



O conceito de literacia é 
definido também como: 
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1996 – ENL - PORTUGAL

Coordenado por Ana Benavente. O estudo 
deu origem ao livro A Literacia em 
Portugal. Resultados de uma Pesquisa 
Extensiva e Monográfica (Benavente, Rosa, 
Costa e Ávila, 
Instituto de Ciências Sociais da Universidade de Lisboa com base num 
protocolo com o Conselho Nacional de Educação e a Fundação Calouste 
Gulbenkian. O trabalho de campo foi realizado pelo INE.
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79,4% da população 
situava-se entre 
os níveis 0 e 2
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Parlamento Europeu 305.708 
Relatório | A5-0009/2002 
sobre a literacia e a exclusão 
social 

Momento em que se fez 
uma «ponte» entre: 

BAIXA LITERACIA, O 
DESEMPREGO E A POBREZA.



«Os níveis de literacia afetam as 
competências e a flexibilidade da 
força de trabalho, os níveis de 
emprego, as oportunidades de 
formação».
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Promoção de iniciativas ao nível
local, regional e nacional como as 

livrarias móveis e o apoio na
aprendizagem e outras que

ajudem a facilitar a integração de 
pessoas na sociedade.
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2014 – ESTUDO EUROPEU 

Cuidados de saúde
Promoção de saúde

Prevenção da doença
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PORTUGAL 

61% da população tem 

um nível inadequado ou 
problemático de literacia 
(abaixo dos restantes parceiros europeus);
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2014
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Porque as pessoas …
 Apesar de conseguirem 

DESCODIFICAR palavras, frases e 

até textos, muitas pessoas 

não conseguem usar a 

informação escrita contida em livros, jornais, 
folhetos, suportes digitais, etc.

 Apesar de conhecerem os números, 
grande parte das pessoas não consegue 
fazer cálculos simples.
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LINGUAGEM ORAL E OUTROS 
PRE -REQUISITOS

DESCODIFICAÇÃO

COMPREEENSÃO 

LITERAL

RESOLUÇÃO DOS 
PROBLEMAS, RESPOSTA 

COGNITIVA-AFECTIVA

INFERÊNCIA
PENSAMENTO 

CRÍTICO

EXPERIÊNCIA 
LÓGICA DE 

LINGUAGEM

NÍVEIS NO PROCESSO DE LEITURA

1º 
NÍVEL

2º 
NÍVEL
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LEGIBILIDADE

percepção Visual

Descodificação 
das letras

LECTURABILIDADE

compreensão 
Intelectual do 

texto
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DOCUMENTOS

LIVROS, 

PUBLICAÇÕES 
PERIÓDICAS, REVISTAS, 

CD’S E DVD’S, 

MODELOS 
ANATÓMICOS 

MATERIAL NÃO LIVRO

PESSOA

ADAPTADO AO

PERFIL

-

SEGMENTAÇÃO

COMPRE 
ENSÃO

• ADEQUAÇÃO

• INTERESSE

• UTILIDADE

• OPORTUNIDADE 
TEMPORAL

• LINGUAGEM

• ESTRUTURA
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Prof Jesus Aranaz
especialista em segurança do doente

É preciso investir numa 
‘terapia das palavras’

2015



Ir ainda mais 
longe: 

implica conhecer 
como o cérebro 
humano funciona 
e ir ás suas raízes
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Pessoa rica ou pobre?

Marketing e 
Comunicação na Saúde

33



Pessoa rica ou pobre?
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ESPAÇO 3
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ESPAÇO 4
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EM SAÚDE/2014
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Cão rafeiro? Cão de Luxo?

1 2



• Se não estava nenhum 
letreiro, nem ninguém vos 

disse quem era quem, 
porque é que chegaram a 

uma conclusão semelhante?

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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• As imagens aparentemente inócuas 
atuam no nosso subconsciente.

• Temos «MARCADORES SOMÁTICOS» nos 

nossos cérebros que despertam e começam a ligar 
vários pontos: ambientes, qualidade de 
apresentação, origens, culturas, limpeza, materiais,  
etc. O que eu entendo  e perceciono sobre «ricos» 
e «pobres», bom, mau, etc. 

Martin Lindstrom in«Brandwashed»

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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• O Marketing e a Comunicação 
trabalham precisamente com as nossas

 percepções;

 expectativas;

 desejos;

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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«A percepção não gera 
necessariamente uma decisão, 

mas gera um estímulo, 
permitindo assim que, pela 
emoção causada, o individuo se 
decida».

In Os Cinco Sentidos no Marketing: A Importância dos Estímulos Multissensoriais para 
Despertar a Emoção e Gerar Inclusão Social. OLIVEIRA, N. BRAGA, Centro Universitário. 
Instituto de Ensino Superior de Brasília

A percepção gera estímulos

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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Ativação das memorias

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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ESTIMULO 
ativa…

PERCEPÇÃO 
ativa…

LEMBRANÇAS
MEMORIAS



Estimulo - PROTECTOR SOLAR 
QUAL O AMBIENTE A QUE ASSOCIAM?

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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Percepção de
Protector solar

ASSOCIAÇÕES….

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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praia
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ESTIMULO

PACOTE DE CEREAIS? 
Qual a refeição do dia que associam?

Marketing e 
Comunicação na Saúde

47



Percepção de
Pacote de cereais

ASSOCIAÇÕES….

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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Pequeno-almoço (ou lanche)…..
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Ativação das memórias

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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ESTIMULO

PERCEPÇÃO

LEMBRANÇAS
MEMORIAS



E nesse processo é elaborado o 

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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Que é   
aquilo que 
QUEREMOS

que os nossos 
PRODUTOS, 
SERVIÇOS, 
INSTITUIÇÕES 
ou mesmo 
INDIVIDUOS

SIGNIFIQUEM
para os 
outros. 
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1.CODIFICA a 

informação 
advinda da 
experiência

2.ARMAZENA-A, 
com um formato 

apropriado. 

3.RECUPERA-A e 
utiliza-a em acções 

sobre o mundo. 



Qual a predominância 
da sua memória?
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ESTIMULO

PERCEPÇÃO

LEMBRANÇAS / MEMÓRIAS

MOTIVAÇÃO

EMOÇÃO





COGNITIVOS

SENSORIAIS

VISUAIS



Estímulos diversos obrigatórios



Estímulos diversos obrigatórios

Videos

Textos em 
papel e 
digitais

Linguagem 
oral

Audios
Fotos 

Imagens
Para

linguagem



Estímulos diversos obrigatórios

O que nos rodeia?

PESSOAS

EVIDÊNCIAS - ESPAÇOS

PROCESSOS
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SOMOS SENSORIAIS



Necessário Trabalhar 
os Cinco Sentidos

Marketing e 
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Importância dos

NEURÓNIOS ESPELHO 

no processo de comunicação

Marketing e 
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AÇÕES DE OUTRAS 
PESSOAS;

APRENDIZAGEM DE 
NOVAS HABILIDADES 
POR IMITAÇÃO

Descobertos 1999 por Giacomo Rizzolatti

• Importante para a compreensão de:

(in Princípios de Neromarketing, neurociência cognitiva aplicada ao consumo, espaços 
e design, Fernando Rodrigues)

NEURÓNIOS ESPELHO

Marketing e 
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• 1-IMPORTÂNCIA DO TOQUE – os 
n.e. estão no córtex somatossensorial
que regista o toque (importância do 
toque nos anúncios televisivos)

(in Principios de Neromarketing, neurociência cognitiva aplicada ao consumo, 
espaços e design, Fernando Rodrigues)

Neurónios espelho, permitem 
compreender 4 vetores

Marketing e 
Comunicação na Saúde
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• 2- IMPORTANCIA DO MOVIMENTO –
Uma porção dos neurónios do córtex 
premotor estão ativos durante a 
observação de movimentos de outras 
pessoas.

(in Principios de Neromarketing, neurociência cognitiva aplicada ao consumo, espaços e 
design, Fernando Rodrigues)

Neurónios espelho

Marketing e 
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• 3 – IMPORTÂNCIA DAS EMOÇÕES 
– quando uma pessoa vê outra a 
expressar emoções, as áreas do 
cérebro associadas ao sentir dessa 
emoção são ativadas.

(in Principios de Neromarketing, neurociência cognitiva aplicada ao consumo, 
espaços e design, Fernando Rodrigues)

Neurónios espelho

Marketing e 
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• 4- IMPORTÂNCIA DAS INTENÇÕES –
os n.e. ajudam a pessoa a distinguir 
intenções diferentes em movimentos 
semelhantes (por ex. Se alguém está 
cair, e a brincar ou a sério?

(in Principios de Neromarketing, neurociência cognitiva aplicada ao consumo, espaços e design, Fernando Rodrigues)

Neurónios espelho
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COMO FUNCIONA O 
NOSSO CEREBRO 

PRIMITIVO? 
RACIONAL, SENSITIVO E O 

PRIMITIVO, QUE É O QUE DECIDE.

NeuroMarketing (Patrick Renvoisé):Marketing e 
Comunicação na Saúde
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NeuroMarketing (Patrick Renvoisé):
Como é o cérebro Primitivo?

1. EGOCENTRICO - o cérebro 

primitivo é egocêntrico, só tem 
interesse por aquilo que tem 

directamente a ver com o seu bem-
estar e a sua sobrevivência, nada 

mais.
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1. EGOCENTRICO
As pessoas perguntam sempre 

inconscientemente:

«O que é que eu vou 
ganhar com isso?»



Marketing e 
Comunicação na Saúde

77



Marketing e 
Comunicação na Saúde

78

NeuroMarketing:

2. CONTRASTE - o cérebro 

primitivo é sensível  a contrastes, 

como antes/depois, 
arriscado/seguro, 

sério/brincalhão, lento/rápido.
As oposições permitem-lhe tomar 

decisões, sem riscos. Sem oposições o 
cérebro fica confuso e adia a decisão.
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Antes e depois
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Antes e depois, 
efeitos do 

tabaco/droga

https://www.youtube.com/watch?v=
4J1BCg23_tc

https://www.youtube.com/watch?v=4J1BCg23_tc
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Higiene e 
saúde

Antes e depois
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NeuroMarketing:

3. TANGÍVEL - o cérebro 

primitivo gosta de informações 
tangíveis, busca 

permanentemente o familiar a 
amistoso, o rapidamente 

reconhecível e o concreto e 
imutável.
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3. TANGÍVEL
Ex: entre ter 100 livros ou muitas 
publicações expostas, mais vale 
saber que tipo de preferências 

têm os que frequentam o espaço 
documental e colocar as maiores 

«tendências (5/10) »
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Não tangível         tangível
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«MENOS É MAIS NA 
HORA DE 

SELECCIONAR»
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NeuroMarketing:

4. INÍCIO E FIM - o cérebro 

primitivo lembra-se do início e do 
fim de um acontecimento, mas 

geralmente esquece depressa tudo o 
que se passa no meio. 

Situe o importante no princípio e 
depois, no final. (repita a ideia)
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É muito importante «alimentar» a 
nossa base de dados com informação 

útil. (por email por. Ex.).
Esta informação deve ser bem 

direcionada aos segmentos. 
Informação curta, incisiva com esta 
técnica para melhor memorização.
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NeuroMarketing:

5. VISUAL 
O cérebro primitivo é visual. 

Muitas vezes o nervo ótico reage 
antes do cérebro racional reconhecer 
a imagem (sobretudo em situações 

de perigo)
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ESPAÇOS – DEPENDE DO SEGMENTO A QUEM 
NOS DIRIGIMOS. O QUE É QUE O VOSSOS 

LEITORES QUEREM DO VOSSO ESPAÇO?
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NeuroMarketing:

6. EMOCIONAL- o cérebro 

primitivo reage fortemente as 
emoções. A emoção provoca uma 

reação química no cérebro que 
influencia diretamente a maneira 

como processamos e memorizamos 
as informações
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Utilizar o marketing sensorial 
para apelar aos sentidos dos 

seus destinatários: 

IMAGENS, TEXTOS, 
CHEIROS/OLFATOS, 

ESPAÇOS 
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Os profissionais das áreas da 
saúde ficam mais habilitados 
a comunicar e a estimular os 
seus destinatários para uma 
melhor compreensão e 
tomada de decisão.
A relação torna-se mais 
positiva.
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TÉCNICA ACP

ASSERTIVIDADE CLAREZA POSITIVIDADE
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FONTE 
http://www.ted.com/talks/margaret_heffernan_dare_to_disagree?utm_source=news
letter_daily&utm_campaign=daily&utm_medium=email&utm_content=button__201
4-10-25
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https://www.paulekman.com/tools/training/subtle-expressions-demo/learn.php
https://www.paulekman.com/tools/re3/work-demo/
https://www.paulekman.com/tools/training/subtle-expressions-demo/learn.php
https://www.paulekman.com/tools/training/subtle-expressions-demo/learn.php
https://www.paulekman.com/tools/re3/work-demo/


ALEGRIA

SURPRESA

MEDO

TRISTEZA

RAIVA

NOJO - REPUGNÂNCIA





 Forma não discursiva da Linguagem

 Depende das capacidades visuais dos 
intervenientes

VEÍCULO
S

•CORPO

•CARATERISTICAS FÍSICAS

•MOVIMENTOS

•APRESENTAÇÃO E ADEREÇOS

•ESPAÇO

•AMBIENTE – DISTÂNCIA 
ENTRE AS PESSOAS

Prof Rui Mota Cardoso, FMUP – Competências clinicas de comunicação
CVA/CAPACITAR PROFISSIONAIS 
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CÓDIGOS

• CONTATO FÍSICO (como, onde, quem)

• PROXIMIDADE OU PROXÉMIA – grau de 
proximidade para transmitir a mensagem;

• ORIENTAÇÃO – posição das pessoas umas em 
relação às outras;

• MOVIMENTOS DE CABEÇA –
consentimento ou discórdia;

• EXPRESSÃO FACIAL – emoções através da 
face);

• GESTOS OU QUINÉSIA – especial/mão e 
braços);

• CONTATO VISUAL – direto ou evitamento);

• PROSÓDIA – aspectos não verbais do 
discurso, ex: entoação, acentuação, tom, 
volume , pronúncia.)

Prof Rui Mota Cardoso, FMUP – Competências clinicas de comunicação
CVA/CAPACITAR PROFISSIONAIS 
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Alegria ou 
tensão?
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Volto a reforçar…

Se não estava nenhum 
letreiro, se as imagens eram 

estáticas e sem legendas, 
porque é que chegámos a 

uma conclusão semelhante?

11
1
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A comunicação em saúde é 
mais efetiva quando chega às 
pessoas tanto de uma forma

racional como emocional
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É a comunicação 
que os utilizadores

entendem à primeira.
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2013 – ESTUDO DA 
COMISSÃO EUROPEIA

GUIA 
DA LINGUAGEM CLARA
«ESCREVER CLARO»

http://ec.europa.eu/translation
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PALAVRAS SIMPLES 
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USE VERBOS 

ELIMINE
SUBSTANTIVOS
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Para assinalar o Dia da 
Incontinência Urinária 
– 14 de Março 2009 –a 
APU /ASSOC. PORTUGUESA 
DE UROLOGIA, em parceria 
com a ANF e os 
Laboratórios Astellas, 
distribuiu 250.000 folhetos 
ilustrativos e 5.000 cartazes 
pelos hospitais, centros de 
saúde e farmácias de todo 
país. Em parceria com a 
Agência de Comunicações 
Best News fez ampla 
divulgação pelos média 
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Folheto sobre 
alimentação
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COMUNICAÇÃO POSITIVA E 
UTILIZAÇÃO DA VOZ ATIVA

Comportamentos e ações que o 
DESTINATÁRIO deve ter, e que são 

conseguidas pela positiva

12
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Regra nº 1:
FOCUS NOS COMPORTAMENTOS E AÇÕES

1ª pergunta que devo fazer: 
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«Qual o beneficio que o 
meu destinatário vai ter 
com isto????»
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Em vez de: 
«Eu não tenho esses livros»… 

podemos dizer:

«Em alternativa a esse livro, 
tenho estes livros adequados, 
ou este Cd, ou este audiolivro
que o vai satisfazer…»»

CVA/CAPACITAR PROFISSIONAIS 
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Em vez de: 
«Estamos fechados a hora de 
almoço»

podemos dizer:

«Estamos abertos entre as 14:00 
e as 18:00. Se for muito urgente 
ligue-nos para este numero»…
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Em vez de: 
«Lamento mas não temos…»

podemos dizer:

«Esse livro esgotou/ou está com 
outro utilizador, mas temos 
estes que vão ao seu encontro 
(enquanto o outro esta 
indisponivel)»…
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«Nunca convencerás um 
rato de que um gato preto 
lhe trará boa sorte»

 Graham Greene
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Estamos na maior revolução de informação e 
comunicação da história da humanidade. 
Mais de 40% da população do mundo têm acesso à Internet.
Entre os 20% dos domicílios mais pobres, 7 em 10 têm telefone móvel. 

É mais provável que os domicílios mais pobres tenham 
acesso a telemóveis do que a sanitários ou água potável.
Relatório sobre o Desenvolvimento Mundial 2016. Dividendos Digitais
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A revolução 
digital 

Comunicação 
e informação 

mais fáceis

Maior 
comodidade

trouxe 
benefícios 
privados

Produtos 
digitais 

gratuitos

Novas formas 
de lazer

imediatos

Criou 
sentimento  

de 
conectividade 

Sentido de 
comunidade 

global
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Que atividades 
promotoras da 
literacia em saúde? 
14 Orientações
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1- Investir na relação direta interpessoal 
com o destinatário com (muita) partilha 
de dados nos avanços da saúde, bem 
direcionada aos segmentos (a quem 
interessa?)

2- Ter em atenção a envolvente (técnicas 
do marketing sensorial):

PESSOAS – EVIDÊNCIAS - PROCESSOS
CVA/CAPACITAR PROFISSIONAIS 

SAUDE 2015
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3- Desenvolver Parcerias entre a 
organização e a envolvente. Que 
parceiros se podem associar? Que 
sinergias poderão beneficiar todos?

4- Desenvolver ações para os «pares».   
Os que estão ao mesmo nível e 
beneficiam de interação efetiva. Partilhas 
– novidades e desenvolvimento
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5- Promover regulamentação adequada 
através dos canais privilegiados. 
Associações profissionais têm aqui um 
relevante papel.

6- Formação contínua de profissionais 
para a uma melhor literacia em saúde –
Tecnica ACP, marketing e literacia em 
saúde, outras…

CVA/CAPACITAR PROFISSIONAIS 
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7- Estimular o Associativismo: Polo 
de energia positiva e dinamizador 
de novas ideias e aplicabilidade com 
custos controlados – Boas práticas

8- Desenvolver uma relação com os 
Media positiva, proactiva e regular. 
Há sempre «boas» noticias a 
partilhar.
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9 - Promover Educação para a saúde. A 
começar com as escolas. Formas 
sensoriais e criativas. Equilíbrio entre o 
que interessa a este tipo de população e 
o que é importante saberem?

10 - Promover ações na Comunidade e 
nas «comunidades», junto dos contextos. 
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11 – Desenvolvimento de soluções 
digitais. Optimizar vantagens das redes 
sociais. Aumentar interação com Internet 
e restantes meios digitais – SMS, 
Youtube, Facebook, Instagram, etc..

12 - Incluir a literacia em saúde nos
Programas de Acolhimento e 
desenvolvimento dos colaboradores.
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13 – Desenvolver bases de dados bem 
segmentadas para se poder «distribuir» 
informação pelos segmentos específicos.

14 – Necessidade 
de desenvolver as competências 
contínuas dos profissionais com 
formação á medida.
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RESPONDER

TRANSFORMAR

QUESTIONAR

ACEDER

COMPREENDER

USAR 

DESAFIOS
ASSOCIAÇÃO PORTUGUESA DE 
DOCUMENTAÇÃO E INFORMAÇÃO DE SAÚDE           OBJECTIVOS DA LITERACIA EM SAÚDE

CAPACITAÇÃO



O dia 8 de Setembro foi 
designado pela Organização das 
Nações Unidas como o Dia 
Internacional da Literacia.
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http://www.altiusdirectory.com/Society/international-literacy-day.php



Muito obrigada! Cristina Vaz de Almeida

Quem desejar receber esta apresentação e 
estar na minha base de dados de partilha 
de informação em literacia em saúde, 
envie por favor um email para:

cristina.vazalmeida@scml.pt
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