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TOPICOS

- Boas praticas de comunicagéo;
- Como usar este guia.

Este guia de boas praticas estabelece as bases de comunicagdo do
Plano Nacional de Saude 2030 (PNS 2030), apoiando o planeamento
estratégico para a saude sustentavel, do nivel nacional ao local.

A sua natureza é operacional e o seu objetivo é facilitar e otimizar o
processo de comunicagdo do PNS 2030, capacitando os profissionais
de saude e outros parceiros para uma comunicagao mais estratégica,
eficiente e assertiva. Podera ser igualmente util no processo de ela-
boragdo e implementagdo dos Planos Locais de Saude no apoio ao
planeamento da sua comunicagdo estratégica. Inclui linhas de enqua-
dramento estratégico e orientacGes praticas sobre como desenvolver
diversas vertentes da comunicagao: pensar conceitos de comunica-
cdo, criar mensagens-chave, identificar publicos-alvo, desenhar um
plano estratégico de comunicacao, implementar acées, bem como
desenvolver e utilizar diversos materiais de suporte e explorar areas
especificas da Comunicacao.

Saiba como

Clique nos baldes para ir diretamente para os capitulos indicados.

Figura 1: indice virtual do documento



https://pns.dgs.pt/comunicar/guias-de-comunicacao/
https://pns.dgs.pt/comunicar/guias-de-comunicacao/

Como usar este guia

Em cada seccgdo encontrard um resumo (Tépicos), indicagbes breves
sobre passos a dar (Em destaque), a descricdo de procedimentos
(Instrugdes) ou indicacdes de ligagbes Uteis (Link) em matéria de
Comunicagado Estratégica. Cada elemento foi pensado para uma uti-
lizagdo operacional e devera ser considerado como uma base orien-
tadora, devendo ser adaptado de forma consistente e integrada as
mais diversas situagGes praticas de necessidades comunicativas.

Navegacio: topicos do capitulo; informacao destacada e ligacao
para mais informagao

TOpIcos

- Boas praticas de comunicagao;
- Como usar este guia.

Destaque:

Usar e aplicar corretamente a marca é participar na
construgdo do PNS 2030 e contribuir para a sua visi-
bilidade e notoriedade.

Saiba mais sobre a formula¢do e relevancia

dos [link].

Figura 2: Elementos de navegagéo do guia

Este guia foi concebido por uma equipa de especialistas em comuni-
cacdo do Centro de Estudos de Comunicagdo e Sociedade (CECS) do
Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade do Minho em colabo-
ragdo com a Equipa do Plano Nacional de Saude - PNS 2030/DGS e
destina-se particularmente aos profissionais de saude, mas também
a todos os que sejam confrontados com a necessidade de tomar de-
cis®es, implementar ou avaliar agdes de comunicagao no Ambito do
PNS 2030 e do planeamento estratégico para a saude sustentavel,
do nivel nacional ao local.



Il. Comunicag¢ao
Estrategica
em Saude






TOpICcosS

- A comunicagdo estratégica em saude;

- Impactos da Comunicagdo em Saude;

- ‘Comunicacgao de Tod@s para Tod@s’;

- Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel;

- O profissional de saide como agente de comunicagao;
- Comunicar com eficacia.

A comunicagdo é transversal a atividade humana. Constitui uma area
fundamental em todos os sistemas sociais, uma dimens&o essencial
em qualquer tipo de organizagdo, estd presente em todos os seus
territorios de atuagdo, mas é também sensivel a inUmeros impon-
deraveis. Pensar a comunicagdo estrategicamente, planear e prever
programas de interagcdo de forma integrada, contribui para a eficacia
comunicacional e, consequentemente, para a eficacia das estratégias
de saude.

Em saude, a comunicagdo tem vindo a ser crescentemente valorizada,
exprimindo-se em diferentes niveis e areas de intervengdo: ao nivel
global, para atuagbes supranacionais (WHO, 2017a); em ambientes de
prestagdo de cuidados de saude especificos (Pilnick, Hindmarsh &
Gill, 2010); na procura do desenvolvimento de competéncias comuni-
cacionais dos profissionais de saude (Almeida, 2018; Morgado et al.,
2019); na promogado da literacia em saude, identificada como determi-
nante social da saude (Nutbeam & Lloyd, 2021); no desenvolvimento
de estratégias de capacitacdo, interacdo e comunicagcdo com os cida-
daos (DGS, 2019; p.20); na adogado de estratégias digitais e telematicas
(WHO, 2016); na utilizagdo de praticas de comunicagao de risco em
emergéncias de saude publica (WHO, 2017b) e também na avaliagido
da eficacia dos planos nacionais de saude (WHO, 2010). Todas estas
dimensdes de atuagdo da comunicagdo em saude resultam também
do desenvolvimento da pesquisa e da procura de aplicacdo das teo-
rias a pratica comunicacional (Ruben, 2016).

Questionarios aplicados a um grupo de profissionais de saude publica
num conjunto de workshops sobre Comunicagdo no &mbito do “Pla-
neamento Subnacional para a Saude Sustentavel” - entre novembro e
dezembro de 2019 - fornecem pistas sobre as areas (Figura 3) em que
sdo sentidas maiores dificuldades na pratica quotidiana.

"
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Identidade e notoriedade 5 Comunicagdo com
os média

Comunicagao interna
(vertical e horizontal) Comunicagio digital

Comunicagdo com os Eficacia do trabalho
utentes/cidadios

Comunicagio com a comunidade
(envolvimento e compromisso social)

Figura 3: Principais areas de desafios de comunicagdo para os profissionais
inquiridos

Também no ambito da construgdo do PNS 2030, os resultados de
um inquérito aplicado a profissionais de saude publica, parceiros e
stakeholders dos diferentes sectores da sociedade permitem perce-
ber que 88% dos inquiridos consideram a comunicagdo muito ou ex-
tremamente relevante.

Destaque:

Pensar a comunicag¢do estrategicamente, planear e
prever de forma integrada, contribui para a eficdcia
comunicacional e, consequentemente, para a eficdcia
das estratégias de saude.



[mMpactos
da comunicacao
em Saude

Figura 4: Ambiente da Comunicagdo em Saude (adaptado de Schiavo, 2013, p. 22)

Ao nivel das politicas publicas, a comunicagdo é hoje entendida como
uma vertente fundamental em todo o seu processo de planeamento e
fator essencial de sucesso na implementagdo de mudangas compor-
tamentais e estratégias comunitarias. A comunicacdo (Figura 4) tem
um papel chave na criagdo de estratégias capazes de formar a opinido
publica e desenvolver a literacia, informar e influenciar as atitudes e
o comportamento dos cidaddos (Hornik, 2018; 2002; Schiavo, 2013),
ativando e envolvendo as comunidades e consciencializando-as para
a nocdo de uma responsabilidade compartilhada com a sociedade que
pretende a maximizacdo dos ganhos em saude, assegurando a equi-
dade, a qualidade e a sustentabilidade do sistema de saude.

13
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Figura 5: Ciclo de Comunicagdo em Saude (adaptado de Schiavo, 2013, p. 28)

A comunicagdo em saude, como outros sectores, deve ser vista como
um processo ciclico e continuo, feito de constante planeamento, im-
plementagdo, monitorizagdo, avaliagdo e aperfeigoamento (Figura 5).
Disto resultara uma capacidade inesgotavel de introdugdo de melho-
ramentos, de adequagdo a mudangas ambientais e de aprendizagem
organizacional e comunitaria.

Comunicar para
e COM as pessoas

Um processo comunicativo bem-sucedido ndo deriva exclusivamen-
te de um interlocutor, mas resulta, envolve e depende de diversos
fatores, de um conjunto de circunstancias internas e externas e das
multiplas interagGes estabelecidas entre os diversos atores do ecos-
sistema comunicacional. Desse modo, o alinhamento de todos os in-
tervenientes com o propdsito comum, partilhando principios, obje-
tivos, motivacdo e recursos de forma integrada é determinante para
uma comunicacgdo eficaz.

O mote inspirador do PNS 2030 ‘Saude Sustentavel: de Tod@s para
Tod@s’ devera ter uma tradugdo comunicacional efetiva nos princi-
pios inspiradores e na sua implementagao no territério e na comuni-
dade: ‘Comunicacdo de Tod@s para Tod@s’ (processo colaborativo e
cocriativo). Tal implica a produgdo de mensagens adequadas a cada
publico, enviadas através dos canais que estes usam e recorrendo aos
meios apropriados.



comunicar

para 0s objetivos

de desenvolvimento
sustentavel

A Comunicagdo em Saude deve, igualmente, alinhar-se com os Obje-
tivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), propostos pelas Nages
Unidas. Concretamente, no ambito do PNS 2030, a comunicagdo deve
ser pensada e implementada como uma mais-valia, como uma con-
tribuicdo estrutural estratégica para:

Objetivo #3: garantir o acesso a saude de qualidade e promover o
bem-estar para todos, em todas as idades.

Objetivo #10: reduzir as desigualdades no interior dos paises e entre
paises.

Objetivo #16: construir instituicGes eficazes, responsaveis e inclusivas
a todos os niveis.

Objetivo #17: reforcar os meios de implementagao e revitalizar a par-
ceria global para o desenvolvimento.

Desta forma, sera possivel contribuir para o alinhamento do PNS 2030
com um conjunto de preocupagdes globais, assumindo a saide como
‘ponto de partida’ e ‘ponto de chegada’ e dando forma e corpo a sua
pretensdo de ser, mais do que um documento, um processo de mu-
dancga.

O profissional de saude
COoMmo agente
de comunicacao

O profissional de saude desempenha um papel fundamental nas di-
versas interacBes estabelecidas com os diferentes publicos, sendo
mesmo um agente ativador e regulador da comunicagdo. Enquanto
fonte de informacao, o profissional de saude deve:

- Ter uma linguagem acessivel, assertiva, clara e positiva;
- Ter controlo sobre a mensagem;

15
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- Disponibilizar informagao simples, confiavel e fidedigna;
- Promover envolvimento;
- Afirmar-se como um polo comunicativo dinamico.
(DGS, 2019)

Comunicar com eficacia

No complexo ecossistema das relagdes de saude ha ainda um conjun-
to de principios que, trabalhados e potenciados, aumentam a proba-
bilidade de sucesso da transmissdo da mensagem:

Credibilidade e transparéncia;

Clareza e acessibilidade;

Empatia e compreensao;

Natureza operacional e contextualizada no tempo e no espago.

(WHO, 2017a)



lll.

A comunicagao
do Plano
Nacional

de Saude

plox{e
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TOpICcosS

- Conhecer a natureza, mote e ambito de atuacdo do PNS 2030;
- Identificar e assimilar elementos estratégicos:
- Objetivos de comunicacgao;
Publicos-alvo;
Principais mensagens-chave;
Principais canais de comunicagio;
Identidade de marca.

O documento estrategico

O Plano Nacional de Saude constitui um instrumento estratégico,
adotado por um numero cada vez maior de paises, constituido por
orientacdes e recomendagdes para a operacionalizagao e implemen-
tagdo das politicas de saude, de forma coerente e sustentada.

S3o inumeros os atores envolvidos, direta e indiretamente, na promo-
Gd3o da Saude, sendo varios os niveis de participagdo, de interesse e
de representagido que contribuem para a evolugdo do estado da saude
da populacido. Neste sentido, os fatores que determinam e influen-
ciam o estado de saude das comunidades sdo dindmicos, sistémicos
e complexos.

A construgdo do PNS 2030 orienta-se, sob a coordenagdo da DGS,
para a definicdo conjunta de objetivos e estratégias de saude sus-
tentavel, a partir de uma metodologia inclusiva, visando a redugéo de
iniquidades, propondo um Plano Estratégico de Base Populacional.

19
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Objetivos
de comunicacao

Tendo em conta a preocupacdo global do PNS 2030 em equacionar
estratégica e holisticamente a Saude da populagdo residente em Por-
tugal, os esforgos de comunicagao planeados e implementados de-
vem convergir para os seguintes propdsitos:

- Informar sobre a existéncia do documento, bem como a sua nature-
za de base populacional e linhas de atuacgéo;

Dar a conhecer o estado de saude da populagdo;

Divulgar as estratégias de intervencédo selecionadas;

Promover oportunidades de participagdo de diferentes sectores;
Motivar os diferentes intervenientes, no sentido de aderir ao projeto
colaborativo;

- Envolver os diferentes publicos em todas as fases do processo;
-Avaliar o progresso de cada etapa.

De forma estratégica, estes objetivos de comunicacdo encontram-se
alinhados com os principios orientadores do PNS:

Principios orientadores Objetivos de comunicagao

Informar sobre a existéncia do docu-
mento bem como a sua natureza de

Fazer as melhores escolhas, fo- . X =
base populacional e linhas de atuagio

cando no que é mais importante

Dar a conhecer o estado de saude da
populagido

Divulgar as estratégias de intervencgao
selecionadas

Alinhar cada parte interessada,

no sentido do trabalho conjunto,

orientando e facilitando a cons-
trugdo de um contrato social

Promover oportunidades de participa-
cao de diferentes sectores

Motivar os diferentes intervenientes,
no sentido de aderir ao projeto cola-
borativo

Envolver os diferentes publicos em

Potencializar o PNS para a gover- todas as fases do processo

nagao em saude .
¢ Avaliar o progresso de cada etapa

Saiba mais sobre a formulagcdo e relevdncia dos
objetivos de comunicacdo.




PUblicos-alvo

Assumindo-se como um instrumento de natureza colaborativa e par-
ticipativa, o PNS procura incluir diversos extratos da populagio, o que
torna fundamental a existéncia de uma estratégia de comunicagéo
capaz de promover e ativar a participagdo publica, individual e cole-
tiva - dentro e fora do sector da saude - abrindo-se a oportunidade
para sinergias e parcerias relevantes.

Publicos-alvo principais

Ministério da Saude
Diregdo Geral da Saude
Coordenacgao do PNS
Internos Diregdo Executiva e Coordenagao Técnica da Estratégia e do
PNS
Equipa de Apoio
Conselho Consultivo
Comissao de Acompanhamento

Stakeholders dentro do sector da saude
Stakeholders fora do sector de salde
Comunidade (sector publico, privado e social)
Externos Média (local, nacional, internacional e de especialidade)
Populagdo em geral
Entidades externas (relagdo com ODS e OMS)

Saiba mais sobre a formulagdo e relevancia
dos publicos-alvo.

Mensagens-chave

Sendo o PNS 2030 um documento estratégico no sector da Saude,
este exige o envio de um conjunto de mensagens-chave fundamen-
tais, que viabilizam a sua compreensdo e dominio por parte dos dife-
rentes publicos envolvidos:

- O PNS é um processo colaborativo em permanente construcgéo;

- E um instrumento que orienta e influencia as politicas publicas;

- Participar no PNS é poder influenciar o estado da saude em Portugal
nos préximos anos;

- Todos somos atores de saude e temos a possibilidade e a responsa-
bilidade de participar na sua construgao;

- A participagdo de todos € essencial para alcangar ‘Saude Sustenta-
vel: de Tod@s para Tod@s’;

- O PNS é um contrato social.

Saiba mais sobre a formulagdo e relevdncia
das mensagens-chave.

21
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Principals canais
de comunicacao

O processo de construcdo e implementagdo do PNS 2030 conta, ain-
da, com diversas oportunidades de comunicagdo que, com o recurso
a canais adequados, contribuem para os objetivos gerais de informar,
mobilizar, envolver, participar e avaliar. Para efeitos operacionais des-
te guia, a tabela seguinte sintetiza os canais mais adequados para
cada objetivo, ndo obstante a possivel (e provavel) sobreposigdo das

duas dimensoes.

Objetivo de comunicagido

Canais de comunicagao

Informar

Mobilizar

Envolver

Avaliar

Website PNS

Redes sociais parceiras (Exemplo: DGS)

Materiais impressos (cartazes, flyers, news-
letters, comunicados, notas de imprensa...)

Documento PNS
Website PNS
Eventos bilaterais, tematicos e gerais
Redes sociais parceiras (Exemplo DGS)
Documento PNS
Eventos bilaterais, tematicos e gerais
Website PNS

Eventos bilaterais, tematicos e gerais

Documento PNS

Saiba mais

sobre

a formulagdo e relevancia

da selegdo de canais de comunicacéo.



l[dentidade de marca

Pensar estrategicamente a comunicacdo do PNS 2030 é, também,
tangibilizar todos os elementos estratégicos na criagdo de uma iden-
tidade de marca. Esta devera funcionar como uma extensdo natural
da atmosfera concetual e operacional, para garantir a identificacao
inequivoca, bem como a sua utilizagdo adequada. A marca pode e
deve ser usada por todos os envolvidos no processo, cumprindo os
requisitos minimos de adequacio e apropriagdo aos suportes exis-
tentes.

Logomarca PNS 2030

Figura 6: Logomarca integral, logomarca curta e logomarca com mote (da es-
querda para a direita)

Valores e eixos da marca PNS 2030 (Figura 6):

- Contemporaneidade;
- Positividade;

- Agregacgao;

- Inclusao;

- Portugalidade;

- Credibilidade;

- Confianca.

Simplicidade, clareza e foco, respondem ao desafio de uma marca
compativel e alinhada com os pressupostos para/da década, agrega-
dora e inclusiva, na conjugacdo do logotipo com o mote ‘Saude Sus-
tentavel: de tod@s para tod@s’ (Figura 6).

23
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Atmosfera grafica PNS 2030

Figura 7: Template para documento escrito

Figura 8: Carimbo de marca (por exemplo)



A atmosfera grafica complementa a marca (Figura 7), tirando partido
da desconstrucdo do simbolo da cruz - normalmente associado a
ideia da saude - transformando-a num sinal positivo (seta com a cor
verde) e de evolucdo e projecao para o futuro, contribuindo para a sua
interiorizagdo simbdlica.

Utilizar os suportes de comunicagdo da marca - seja num ato simples
de escrever um texto no layout definido; seja na inclusdo da logomar-
ca numa assinatura de e-mail ou o simples carimbo de um documen-
to (Figura 8) - contribui para:

- a identificagao e diferenciagdo do processo, promovendo uma asso-
ciacdo mental direta para os publicos internos e externos;

- a construcdo de um sentimento de pertenga e ligacdo a um proces-
so de natureza colaborativa;

- 0 uso e apropriagdo de forma sistematica e consequente, posicio-
nando esta identidade no imaginario comum;

- 0 processo de co-construgdo da marca em cada aplicagao utilizada;
- a contribuigdo para a criagdo da notoriedade e reconhecimento do
PNS 2030.

- a atribuicdo de credibilidade, confianga e exclusividade ao PNS 2030.

(NHS, 2018)

Destaque:

Usar e aplicar corretamente a marca é participar na
construgdo do PNS 2030 e contribuir para a sua visibi-
lidade e notoriedade.

Aceda aqui ao Manual da Marca PNS 2030.

25
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IV. Como fazer
um plano

estrategico de
comunicacao?
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TOpICcos

- Conhecer os elementos basicos de um plano estratégico de comu-
nicagao;
- Compreender a relevancia, ambito e operacionalizagdo das etapas:
- Diagnostico;
Objetivos de comunicagao;
Publicos - alvo;
Mensagens — chave;
- Canais de comunicagao;
- Plano de agdes.
- Aceder a um exemplo (simplificado) de um plano estratégico de
comunicagao.

O plano estrategico
de comunicacao

Figura 9: Etapas de construgdo do plano estratégico de comunicagéo

No desenvolvimento de um plano estratégico de comunicagao é fun-
damental que todos os agentes envolvidos partilhem um conceito
estruturado, consistente e sistematicamente orientado. Assim, quem
atua no processo de concegdo, decisdo, implementagdo e avaliagao
de agbes de comunicagdo no ambito do PNS 2030 deve estar devi-
damente informado e alinhado com as orientagdes para a promogao
e operacionalizagdo das principais mensagens deste instrumento es-
tratégico junto dos diversos publicos.

29
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Um plano estratégico de comunicagdo estabelece a espinha dorsal
e funciona como um mapa orientador (Figura 9). Podera ser desen-
volvido com base em diferentes modelos, mas uma base de trabalho
segura devera assegurar a resposta as seguintes questoes:

- Diagndstico: qual o principal problema/oportunidade (de comunica-
¢ao) a trabalhar?

- Objetivos de comunicacio: que propositos pretendemos atingir de
forma a minimizar os problemas e potenciar as oportunidades?

- Publicos—alvo: quem serdo os principais destinatarios das mensa-
gens?

- Mensagens—chave: que informagdes queremos que os publicos-al-
Vo interiorizem?

- Canais de comunicacido: de que forma as mensagens chegam até
aos publicos-alvo?

- Plano de agdes: quais as agSes que melhor corporizam as mensa-
gens-chave?




Figura 10: Estrutura do plano estratégico de comunicagdo e o diagnostico

Vejamos a definicdo das principais etapas de um plano estratégico de
comunicagao (Figura 10):

1. Diagnostico

Pensar estrategicamente um plano de comunicagdo é avaliar o ponto
de partida (situagdo atual) e projetar um ponto de chegada (situagéo
desejada) para o qual todos os esforgos de comunicagdo devem con-
vergir. Assim, a pergunta-chave é:

Qual o principal problema/oportunidade (de comunicagao)
a trabalhar?

A resposta a esta questdo podera ser encontrada através de um
‘mergulho concetual’ num contexto especifico, a fim de identificar e
compreender a principal problematica associada. No campo da co-
municagdo em saude, os dominios sistémicos, politicos e ambientais
cruzam-se e dao forma a problematica explorada.

Assim, ao conjugar informagdes provenientes de diferentes contextos
- intrinsecos e extrinsecos ao problema de comunicagdo em saude -
novas oportunidades comunicacionais poderdo surgir e, desta forma,
sera possivel construir um enquadramento consistente e capaz de
fazer convergir as atengdes de todos. E, precisamente, devido a esta
capacidade de valorizar o que importa e, ao mesmo tempo, apontar
o caminho, que esta etapa é reconhecida e valorizada como das mais
importantes da construgdao de um plano estratégico.
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Passo a passo
1. Identificar os campos de possivel influéncia/ambiente relevante:

- Sector privado, publico, social da Saude? Ou combinagio?
- Areas de atividade: educagdo, consumo, estilos de vida,
transportes, turismo, etc;

2. Reunir e organizar informagdo pertinente sobre o ambito relevante
(internamente e externamente):

- Levantamento de dados histéricos e estatisticos;

- Auscultagdo de stakeholders-chave e/ou profissionais que
possam oferecer insights pertinentes;

- Identificagdo de potencialidades e constrangimentos.

3. Analisar criticamente o histérico de comunicagédo (se existir):

- Examinar a identidade visual e cultural da marca/organizacéo;
- Descobrir o posicionamento da marca/organizagio;

- Identificar os canais de comunicagdo em uso (internos e ex-
ternos);

- Consultar os materiais de comunicagdo em uso.

4. |dentificar os principais stakeholders implicados (Johns Hopkins,
2003):

- Encontrar os pontos comuns dos grupos-alvo;

- Identificar os diversos estagios de informag&o/ envolvimento/
mudanga de comportamento em que se encontram os diferen-
tes publicos-alvo;

- Identificar os possiveis entraves a rececdo de informagdo/a
abertura para o envolvimento/ a mudanga de comportamentos.

5. Proceder a analise SWOT

- Definir, internamente: os pontos fortes e os pontos fracos;
- Definir externamente: as oportunidades e as ameagas.

6. Identificar estrategicamente o problema principal:

- Formular de modo conciso e sustentado o problema a que a
estratégia devera responder;

- A identificacdo do problema a responder com a estratégia
de comunicagdo depende da importancia, abrangéncia e ur-
géncia da questdo a resolver.

Exemplo: falta de notoriedade (auséncia de conhecimento) do PNS.

7. Identificar a principal oportunidade a explorar:
- Formular de modo conciso e sustentado a oportunidade (cir-
cunstancia externa que pode favorecer a comunicagao) que a
estratégia deve potenciar.

Exemplo: dar a conhecer, de forma consistente e progressiva, o PNS.



Destaque:

Pensar estrategicamente um plano de comunicagéo é
avaliar o ponto de partida (situagdo atual) e projetar
um ponto de chegada (situacdo desejada) para o qual
todos os esforcos de comunicacdo devem convergir.

2. Opjetivos
de comunicacao

Figura 11: Estrutura do plano estratégico de comunicagdo e os objetivos de
comunicagdo

Depois do ponto de partida (e respetiva informagédo recolhida), se-
gue-se o estabelecimento de um conjunto de metas que, para além
de direcionar o plano de comunicagao, ddo o mote para os passos
seguintes. Assim, a pergunta-chave é:

Que propdsitos pretendemos atingir de forma a minimizar os proble-
mas e potenciar as oportunidades?

Os objetivos de comunicagdo marcam o teor da estratégia desenvol-
vida: uma formulagao clara e consistente aumenta a probabilidade de
uma comunicagdo mais assertiva e efetiva.

No desenvolvimento de estratégias de comunicagdo em saude, ha trés
areas-chave para a formulagdo de objetivos de comunicagdo: informa-
¢ao, envolvimento/motivagdo e promogao da mudanga comportamental.
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Passo a passo

1. Tracar objetivos claros e concretos, evitando formulagdes demasia-
do genéricas ou subjetivas:

- Questdo: o que queremos exatamente alcangar?

2. Tragar objetivos que permitam a medicdo do seu progresso, evitan-
do formulagdes amplas ou dispersas.

- Questdo: como saberemos se alcangamos determinado pro-
posito?

3. Tragar objetivos com potencial de concretizagdo e utilidade, evitan-
do formulagdes demasiado ambiciosas:

- Questdo: tendo em conta os nossos recursos e necessidades,
conseguiremos alcangar determinado propédsito?

4. Tragar objetivos com um prazo temporal para serem cumpridos,
evitando formulagdes vagas e arbitrarias:

- Questdo: quanto tempo demoraremos a alcancgar determinado
propdsito?

Exemplos de Objetivos de Comunicacao

- Criar/aumentar a notoriedade do PNS;

- Promover a literacia sobre o PNS;

- Desenvolver uma imagem sustentada do PNS, enquanto suporte das
decisdes em saude (publicas, privadas e sociais);

- Promover a reputagdo do PNS como uma fonte de informacdo aces-
sivel, credivel e fiavel;

- Divulgar as oportunidades de participagdo no PNS 2030 junto das
principais Administracdes Regionais de Saude no primeiro trimestre
de atividade;

- Aumentar o niumero de visitantes Unicos no website do PNS 2030
(p.e. em 10% no segundo semestre de atividade);

- Dar a conhecer o PNS 2030 junto das autarquias nacionais no pri-
meiro ano de vigéncia do plano;

- Sustentar o compromisso de todos os stakeholders com as orien-
tagdes do PNS;

- Aproximar o PNS da vida em comunidade;

- Entre outros.

Destaque:

Os objetivos de comunicagcdo marcam o teor da estra-
tégia desenvolvida: uma formulag¢do clara e consis-
tente aumenta a probabilidade de uma comunicagdo
mais assertiva e efetiva.



3. Publicos-alvo

Figura 12: Estrutura do plano estratégico de comunicagéo e os publicos-alvo

Um plano estratégico de comunicagdo tem de identificar os grupos de
pessoas/organizagles que serdo, de forma direta ou indireta, atingidas
pelas mensagens. Assim, a questdo — chave nesta etapa estratégica é:

Quem serao os principais destinatarios das mensagens?

Considerando os objetivos de comunicagdo em saude mais comuns, o
destinatario de um processo comunicativo podera ser alguém que (a)
deva ser informado e/ou (b) envolvido e/ou (c) induzido a mudancga dos
seus comportamentos. Por outro lado, todos os grupos de pessoas/
instituicdes que facilitem ou influenciem estes e outros propodsitos
sdo, igualmente, importantes.

Assim, a primeira preocupacdo devera ser a consideragdo da necessi-
dade de segmentagdo dos destinatarios, ou seja, ponderar a necessi-
dade de os dividir em grupos-alvo, segundo critérios, caracteristicas
e finalidades comuns. Por outro lado, ainda que menos provavel,
também pode acontecer que um mesmo conjunto de canais e men-
sagens seja suficiente para alcangar os diferentes publicos.

Passo a passo
1. Definir quem tera de ser alvo da estratégia (priorizagao);
- Exemplo: profissionais da saude; cidaddos; autarquias, etc.
2. Retomar e sistematizar a informagao acerca dos diversos estagios
dos publicos, em relagdo a rececdo de informagdo/ da abertura para

o envolvimento/ da mudanga de comportamento;

- Exemplo: necessidade de ativagdo versus continuidade de
contacto.
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3. Antecipar e considerar eventuais necessidades especiais dos pu-
blicos-alvo;

-Exemplo: disponibilidade; acessibilidade e aceitabilidade
(Johns Hopkins, 2003).

4. Retomar e sistematizar a informagao relativa aos pontos comuns

entre publicos (segmentacio);

- Exemplo: interno versus externo; beneficiario versus prescritor.

Destaque:

O destinatdrio de um processo comunicativo poderd
ser alguém que (a) deva ser informado e/ou (b) envol-
vido e/ou (c) induzido & mudanga dos seus comporta-
mentos.



4. Mensagens-chave

Figura 13: Estrutura do plano estratégico de comunicagdo e as mensa-
gens-chave

A definicdo dos objetivos, enquadrando o ambito das mensagens, e do
publico-alvo e das suas especificidades permite que a etapa da se-
legdo das mensagens mais relevantes aconteca de forma sequencial.
Assim, a pergunta — chave é:

Que informagdes queremos que os publicos-alvo interiorizem?

As mensagens-chave deverdo ser definidas em fungédo do que é con-
siderado central para atingir os objetivos previamente definidos, das
carateristicas e necessidades do publico-alvo, ndo obstante a even-
tual utilidade de maior personalizagdo. Assim, se existe o objetivo de
informar, a mensagem-chave devera conter o nlcleo dessa informa-
¢ao; se, por outro lado, existe o objetivo de envolver, a mensagem-
chave devera destacar o processo; se, finalmente, existe o objetivo
de incentivar a mudanga comportamental, a mensagem chave devera
focar os beneficios e ganhos dessa mudanca.

Independentemente da abordagem estratégica de um plano mais
concreto, podemos elencar um conjunto de tragos genéricos capazes
de potenciar o sucesso desta fase.

Passo a passo

1. Definir uma mensagem-chave para cada campanha/agao;

- Exemplo: objetivo —> potenciar o conhecimento do PNS; Men-
sagem -> O PNS é o documento orientador da saude em Portugal;

2. Se necessario, declinar a mensagem-chave da campanha/agdo em di-
ferentes sub-mensagens adequadas a diferentes publicos ou objetivos;
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- Exemplo: objetivo —> envolver a comunidade com o PNS; Men-
sagem -> Participar no PNS é poder influenciar o estado da sau-
de em Portugal nos préoximos 10 anos.

3. Priorizar as mensagens (gerir quantidade e tempo);

- Exemplo: por norma, um ndmero equilibrado de mensagens-
chave é o que resulta da articulagdo entre os objetivos de co-
municagdo e os respetivos publicos-alvo.

4. Assegurar a relevancia e a adequagio temporal/espacial da mensa-
gem (WHO, 2017);

- Exemplo: para uma estratégia local, mensagens com um teor
mais global e genérico podem n&o resultar.

5. Adequar o tom das mensagens aos publicos-alvo e objetivos;

- Exemplo: tom informativo e factual; tom motivador; tom dida-
tico e pedagdgico, etc.

Destaque:

As mensagens-chave deverdo ser definidas em funcdo
do que é considerado central para atingir os objetivos
previamente definidos, das carateristicas e necessi-
dades do publico-alvo, nGo obstante a eventual utili-
dade de maior personalizacdo.



5. Canais de
comunicacao

Figura 14: Estrutura do plano estratégico de comunicagao e os canais de comu-
nicagdo

Escolher os melhores canais de comunicagio significa selecionar os
suportes capazes de conduzir as mensagens aos publicos correspon-
dentes. Primeiramente, dentro da organizagdo/equipa, podera man-
ter-se a utilizagdo de um conjunto de canais que, por experiéncias
passadas, tenham sido bem-sucedidos nos seus propédsitos - estes
nao devem ser negligenciados. Por outro lado, podera haver neces-
sidade de equacionar a utilizagdo de outros canais, de acordo com
a estratégia e os recursos disponiveis. E é ainda fundamental definir
como vamos chegar aos publicos externos. Assim, a questdo-chave é:

De que forma as mensagens chegam até aos publicos-alvo?

Para responder a esta questdo, é importante considerar dois aspe-
tos: o alcance e o poder de influéncia do canal. Quanto maior for o
alcance de um canal (por exemplo, a televisdo) maior o potencial de
a mensagem chegar a mais pessoas; no entanto, por outro lado, este
pode ser um canal com menor influéncia, ao se considerar prejudicial
o ‘bombardeamento’ de informacgao por segundo e a reduzida capaci-
dade de absorgdo/atengdo das pessoas. Por outro lado, um canal de
comunicagao de grande audiéncia pode ndo ser adequado para um
publico especifico e o esforco de comunicagio estar a ser mal dire-
cionado. Assim, o equilibrio entre estes dois aspetos dependera das
caracteristicas do canal e do perfil do publico-alvo.

Desta forma, os canais podem ser classificados em trés grandes do-
minios:
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Canais interpessoais usados na comunicagao entre profissional de saude/
utente; profissional de saude/profissional de saude, entre pares, etc.

Canais comunitarios usados na comunicagao com a comunidade, como
média locais, cartazes, outdoors, conferéncias, mesas redondas, agdes de
rastreio, agées de formagao, etc.

Canais de massa usados na comunicagdao com grande alcance num curto
periodo de tempo, como a televisdo, radio, imprensa, outdoors, comunica-
¢ao urbana, internet, etc.

(Adaptado de Johns Hopkins, 2003, p. 33)

De forma transversal a estes canais, também se devem considerar
os canais digitais e modveis. Estes tém a particularidade de oferecer
um elevado grau de personalizagdo, quando comparados com outros
canais comuns, como um cartaz ou um outdoor.

Uma pratica relativamente recente, e que pode ajudar na comunica-
¢ao de um assunto direcionado, assenta no envio de mensagens de
texto, com o endosso (associagdo/recomendagdo) de uma instituigdo
reconhecida (por exemplo, a DGS). Estas podem funcionar como mé-
todos de reforco das mensagens, como mecanismos de alerta credi-
veis, como instrumentos de identificagdo e como formatos de grande
alcance. No entanto, é importante advertir que o seu uso tem limita-
¢cOes consideraveis e as mensagens terdo de cumprir, obrigatoriamen-
te, requisitos de adequagao e relevancia.

Passo a passo

1. Fazer um levantamento dos canais existentes, ou a ser adquiridos,
face aos recursos disponiveis;

- Exemplo: websites, material impresso, ecrds de televisdo, etc.

2. Conhecer o perfil do publico-alvo em termos de consumos media-
ticos e adequar;

- Exemplo: fara sentido utilizar a internet para comunicar algo
relevante para pessoas idosas?

3. Equacionar o equilibrio necessario entre o alcance/influéncia dos
canais (WHO, 2017);

- Exemplo: por norma, os canais interpessoais serdo mais be-
néficos para a comunicagdo de informagdes direcionadas a, por
exemplo, mudangas comportamentais (exemplo: uma agéo in-
dividualizada num rastreio); os canais comunitarios serdo mais
benéficos para a comunicagdo de informagdo de relevo para
uma determinada comunidade como um todo (exemplo: um



jornal local ou um cartaz no Centro de Saude); finalmente, os
canais de massa serdo mais benéficos para a comunicagio de
informagao de relevo geral, sem uma segmentagdo especial
(exemplo: uma conferéncia de imprensa na televisdo nacional).

4. Privilegiar a qualidade dos canais em detrimento da quantidade;

- Exemplo: se, numa estratégia, é possivel comunicar deter-
minada mensagem de forma eficaz através de poucos canais,
cumpre-se o objetivo com reduzidos gastos de tempo e recur-
sos. A aposta numa quantidade excessiva de canais podera ser
contraproducente, uma vez que o nucleo da mensagem tera
tendéncia em se dispersar.

5. Proceder a testes preliminares do recurso a determinados canais,
no caso de mensagens mais sensiveis;

- Exemplo: o teste prévio da conjugagdo mensagem/canal po-

dera ser determinante para a rececdo e aceitabilidade geral de
uma informagao.

Destaque:
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o. Plano de acoes

Figura 15: Estrutura do plano estratégico de comunicagéo e o plano de agdes

O planeamento das agles € o passo prévio a implementagdo do plano
e, dada a sua importancia fulcral, devera ser pensado de forma es-
tratégica. Tal significa eleger as agdes que, para além de constituirem
a corporizagdo das mensagens-chave, ajudem a potenciar a principal
oportunidade de comunicagdo através dos canais de comunicagao
selecionados.

Assim, a questao — chave é:
Quais as agdes que melhor corporizam as mensagens-chave?

As agdes eleitas poderdo assumir diferentes formas e o seu planea-
mento encontra-se relacionado com os canais disponiveis. As poten-
cialidades de um canal s3o diversas e, com criatividade e perseve-
ranga, € possivel desenvolver um conjunto amplo de agbes, contando
com o apoio de técnicas de comunicacdo especializadas, tais como a
Publicidade, as RelagGes-Publicas e a Comunicagdo Online.

Distribuicdo de panfletos; colocagdo estratégica de um car-
taz informativo; construgdo de um outdoor ou mupi; envio
de newsletters ou e-mail; promogao de grupos de foco; envio
de notas de imprensa/agenda; desenvolvimento de um video
institucional e transmissdo nos sistemas de ecr3; spots de
radio/televisdo; conteudos para redes sociais, etc.

Informar

Realizagdo de workshops ou conferéncias; promogédo de
concursos/ Organizagao de rastreios; realizagdo de agdes de
formacao diversas; celebragido de datas relevantes; parcerias
com associagdes de doentes; etc. corridas/caminhadas/visi-

tas; partilha de testemunhos; incentivo a agdes de colabo-
ragcdo com comunidade local; desenvolvimento de féruns de
interagao informal; realizagdo de flashmobs; idas a escolas.

Envolver/
motivar



Promover . ~ . . ~ ~ ~
Organizagao de rastreios; realizagdo de agdes de formagéo

a mudancga . o .
¢ diversas; celebragdo de datas relevantes; parcerias com as-
comporta- .
sociagdes de doentes; etc.
mental

(Adaptado de National Cancer Expert Reference Group, 2016, p. 7)

Passo a passo

1. Relembrar os objetivos de comunicagao, publicos-alvo e canais de
comunicagao definidos;

- Exemplo: numa tabela, para cada proposta de agao, fazer cor-
responder os objetivos, publicos e canais projetados.

2. Desenvolver brainstorming criativo para chegar as agdes adequadas
ao publico-alvo;

- Exemplo: agBes que procuram envolver os mais jovens podem
nao ter o efeito desejado, se operacionalizadas através da tele-
visdo generalista ou imprensa.

3. Prever agdes inclusivas;

- Exemplos: ndo negligenciar pessoas com dificuldades (por
exemplo) visuais/auditivas/de locomocgao.

4. Tirar partido da diversidade de canais para acrescentar valor a
mensagem (redundancia);

- Exemplo: uma agdo ndo tem que se circunscrever a um unico
canal. A interagdo entre canais permite o aumento do alcance
da agdo, a captacgdo da atengdo e a uma cobertura sistematica
dos publicos.

5. Prever as necessidades logisticas;

- Exemplo: serdo necessarias autorizagdes diversas? Havera ne-
cessidade de contratar profissionais especializados? Quais os
intervenientes—chave?

Destaque:

Eleger as acbes que, para além de constituirem a cor-
porizagdo das mensagens chave, ajudem a potenciar
a principal oportunidade de comunicagdo através dos
canais de comunicag¢do selecionados.
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Mais informacgdo sobre a implementagdo de planos de
comunicag¢do pode ser encontrada aqui.

Exemplo
de um plano estrategico
de comunicacao

Diagnostico:
identificagdo
do problema/
oportunidade de
comunicagao

Desmotivacdo e desagregacao de equipa > Promocgao de
sentimento de pertencga

Objetivos de

O Fomentar uma cultura de valorizagao interna
comunicagao

Publico-alvo Equipa interna

Mensagens- Cada opiniao conta Juntos, somos mais fortes
chave
Canais Canais interpessoais

Concurso de ideias para
Workshop sobre trabalho melhoria do dia-a-dia do
Agdes (plano) em equipa profissional de saude (pré-
(agao de Team Building) mio e implementagio das
ideias vencedoras)

(Exemplo adaptado de NHS, 2016, p. 4)



V. Como
desenvolver
conceitos e
materiais?
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TOpICcos

- Identificar um bom insight;

- Criar um conceito de comunicacgio;
- Afinar o tom da comunicacgao;

- Adequar suportes e canais;

- Produzir materiais.

INsignts

O que é um insight?

Um insight pode ser descrito como a ideia certa — a “experiéncia
aha!” (Bowden & Beeman, 1998) —, uma epifania, ou uma inspiragdo
- “A capacidade de ter uma compreenséo clara, profunda e, ds vezes,
subita de um problema ou situacdo complicada™.

O insight é a verdade profunda sobre o que influencia o comporta-
mento das audiéncias alvo. Trata-se de um processo de descoberta de
causas para comportamentos e compreensdo das crengas, atitudes e
obstaculos, assim como potenciais fatores de desblogueamento.

Encontrar um bom insight é um desafio complexo pois depende
de muitas variaveis e também de uma capacidade de abordagem
disruptiva e criativa, uma utilizagao pouco usual de conceitos e um
olhar inovador sobre a realidade.

Parte do estudo dos publicos, procurando compreender a forma como
se posicionam perante determinada realidade. Um bom insight é o
ponto de partida para a criagdo do conceito de comunicagao.

Exemplos de insights de comunicagdo no ambito da construcao do
PNS 2030:

- Stakeholders dentro do sector da saude: “O meu ponto de vista deve
ser valorizado, gosto de me sentir parte da solug¢do.”

- Stakeholders fora do sector da satde: “Enquanto sector periférico
@ saude, nem sempre tenho consciéncia do impacto que posso ter na
articulagdo estratégica das politicas de saude.”

- Populacao em geral: “Neste momento, sinto uma grande desconfianga
em relagdo as autoridades de saude/sistemas de saude.”
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Destaque:

O insight deve sempre partir da observagdo. E impor-
tante filtrar os insights que devem impulsionar as al-
teragbes ao conteudo da mensagem.

Como identificar um bom insight?

- Estudando a perspetiva do publico sobre um determinado
tema, conhecendo as suas atitudes e expectativas, modus ope-
randi e comportamentos expectaveis.

conceito
de comunicacao

A criagdo de um conceito de comunicagdo forte, estrategicamente
pensado, transmite com clareza os objetivos, alinha os diversos ele-
mentos da agdo, passa uma mensagem coerente para ser correta-
mente compreendida e otimiza os resultados.

A criagdo de um conceito para uma campanha/agdo/plano deve sem-
pre ter em conta os elementos que ja existem, como por exemplo, a
identidade visual, o logétipo e respetivas cores, o tom e tipo de lin-
guagem definidos na politica de comunicagdo, aspetos que deverdo
ser tidos em conta na definicdo das orientagdes estratégicas e dos
conteudos produzidos pelo PNS 2030.

Passo a passo
1. Caracterizar o publico-alvo da campanha/agéo/plano;

2. Ter em conta os materiais/conteudos que existem acerca da mes-
ma tematica ou outra a que esse publico tem acesso;

3. Ter em conta os eixos do PNS previamente delineados e aplica-los:

PNS como um processo colaborativo e participativo;
compromisso;

responsabilidade;

integracao;

inclusdo.


https://pns.dgs.pt/comunicar/guias-de-comunicacao/

4. Realizar uma ou varias sessbes de brainstorming de ideias;
Ex: realizagdo de reunides com membros da equipa para reco-
lher ideias/palavras-chave.

Tom

O que é o tom?

O tom de comunicacdo deixa transparecer a identidade, os valores e a
personalidade de uma marca/organizagao, expressa por meio das pa-
lavras, imagens ou outra linguagem. Transmite também a sua atitude
perante os seus publicos. Deve ser consistente em todos os canais
de comunicagdo, de forma a passar uma atitude coerente, mas pode
mudar de acordo com as circunstancias: pode ser mais informativo ou
empatico, mais emotivo ou formal.

A definicdo do tom de comunicagao é essencial na construgao de ma-
teriais eficazes na medida em que se for ajustado ao publico-alvo da
mensagem, esta torna-se mais clara e envolvente, impactando mais
facilmente o comportamento de quem a interpreta.

Como adequar o tom de comunicagao?
- Utilizar a voz ativa, a fim de facilitar a compreensdo da mensagem;

- Optar por mensagens positivas de apoio e incentivo a agdo, levando
0 publico a estar mais recetivo;

- Ser direto e especifico no conteudo da mensagem, para que rapida-
mente se compreenda a informagao e se saiba como proceder;

- Escolher o vocabulario de forma cuidada, garantindo que o publico-
-alvo da mensagem esta familiarizado com as palavras e termos uti-
lizados. Por exemplo, devem evitar-se jargbes, metaforas ou palavras
que possam ter significados diversos consoante a regido;

- Sempre que possivel, adaptar as informagdes aos diferentes con-
textos, a fim de o publico se identificar mais facilmente com a men-
sagem transmitida.

Que tom devo escolher para os diferentes publicos do PNS?
E fundamental adaptar o tom quando comunicamos mensagens para

publicos distintos. Desta forma, na aplicagdo das agdes devem ser
tidos em conta os seguintes “tons-tipo”:
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Tom factual, informativo, motivador, colaborativo. Utili-

zagdo de termos como “nos”, para uma ideia de colabo-

ragao. Incluir, se possivel, citagdes relevantes em que o

trabalho dos profissionais impactou a vida das pessoas
ou como afetara a comunidade em geral.

Profissionais de
saude

Informativo, criativo, pessoal, direto, envolvente. Os
contelidos escritos devem ser capazes de ser falados

Populagao em em voz alta, idealizados para se dirigir diretamente a

eral -
g uma pessoa. O publico que recebe a mensagem deve
sentir-se informado e seguro.
Publico interno Informativo, motivador e colaborativo.

suportes
de comunicacao

A escolha do suporte da informagao deve adequar-se ao objetivo que
se pretende atingir com a mensagem e ao perfil dos publicos-alvo.
Para tal, devem equacionar-se os tépicos seguintes:

- Qual é o objetivo do conteldo a transmitir?

- Quem é o publico-alvo desta mensagem?

- Qual o nivel de literacia em saude do publico-alvo?
- Quais sdo as ideias-chave deste conteudo?

Depois de respondidas estas questles, torna-se possivel reduzir a
lista de suportes adequados a mensagem-tipo e ao publico-alvo.

Plataformas online

Os conteudos publicados nos meios online devem captar a atengio
do utilizador, ser capazes de dar uma resposta rapida as suas neces-
sidades e direciona-lo para outros conteudos, se assim for necessa-
rio. Sdo exemplos de plataformas online: os websites, as aplicagdes
moveis e as redes sociais.

Sugestdes a considerar na gestdo das plataformas online:

- Criar conteldo que responda as necessidades dos utilizadores e,
por isso, é util utilizar a voz ativa e um tom de dialogo (pergunta-res-
posta);

- Evitar o uso de vocabulario/termos complexos/especializados;

- Criar conteudos visualmente apelativos (escolher trés cores, espago
em branco, criar grupos de informacao, utilizar graficos/mapas, evi-
denciar a mensagem-chave);

- Ser breve e objetivo nas mensagens;



- Recorrer a utilizagao de links que redirecionam para outras paginas/
sites de utilidade;
- N&o incluir informacao irrelevante ou desnecessaria.

Panfletos/Infografias

Os panfletos ou infografias sdo ferramentas de comunicagao eficazes
para simplificar informagdo complexa, através de conteudos visuais
apelativos e de mais facil compreensdo como por exemplo graficos,
icones, informacao “passo a passo”, entre outros.

Sugestdes a considerar na criagdo de panfletos/infografias:

- Tratam-se de suportes que, regra geral, facilitam a compreensao de
um tema especifico;

- Podem conter informag&o passo-a-passo ou mensagens de incen-
tivo a agdo concreta;

- Devem incluir informacdo sumaria (ndo deve ultrapassar as duas
paginas);

- S3o representagdes de facil leitura/compreensao —usam frases cur-
tas e vocabulario adaptado ao publico-alvo da mensagem;

- Devem evitar-se jargao/termos complexos;

- Importa incluir conteddo visualmente apelativo.

Videos

Os videos sdo uma ferramenta cada vez mais poderosa para partilhar
informagao com os diferentes publicos, pelo seu carater apelativo,
empatico e de facil compreenséo.

Sugestdes a considerar na criagao de videos:

- O video pode ser de carater animado (geralmente mais informativo)
ou live-action;

- Este ndo deve ser o suporte escolhido quando existe a necessidade
de passar muita informagao;

- O processo de produgdo do video deve passar pela criagdo de um
guido, que espelhe as mensagens-chave e imagens pretendidas;

- E importante definir, no inicio do processo de criago, em que canal/
ais sera publicado o video, a fim de ser possivel adaptar aos diferen-
tes formatos de visualizagao.

E-mail

O e-mail é uma ferramenta de comunicagdo que permite transmitir
informagao de forma pratica e rapida e, por isso, um elemento im-
portante na gestao interna e externa de uma instituicdo na medida
em que contribui, de forma positiva ou negativa, para a construgao
da imagem da mesma, através da escolha da mensagem transmitida.
Idealmente, o conteddo dos e-mails deve sempre fazer-se acompa-
nhar da identidade visual do PNS 2030, de forma a remeter os receto-
res para o contexto da mensagem. Para uma comunicagao assertiva,
é fundamental uma resposta célere.
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Sugestles a considerar na criagdo de e-mails:

- A utilizagdo de uma linguagem e tom apropriados, dando uma intro-
dugdo e conclusdo ao assunto;

- Mensagem concisa - Uma vez que os e-mails sao ferramentas de
comunicacgdo rapida, € importante selecionar a informagao;

- Deixar claro o objetivo da mensagem, apresentando-o no inicio do
corpo do e-mail e retomando no final caso se trate de um e-mail com
maior quantidade de informacao;

- Destacar a negrito/cor a informagdo mais relevante (por exemplo,
data e hora de um evento);

- O assunto do e-mail deve ser claro;

- O layout ou aparéncia visual do e-mail deve ser organizado e incorpo-
rar paragrafos, texto com destaque, cores e o/os logotipo/s.

Antes de enviar, verificar:
- Data, hora e local do evento;
- Titulo explicativo do assunto do e-mail;

- Agenda de assuntos, se necessario;
- Pedido de confirmagdo de presencga, se necessario.

Destaque:

Para uma comunicag¢do assertiva, € fundamental uma
resposta célere.
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Figura 16: Exemplo de e-mail (adaptado de Health Communication Playbook -
Resources to Help You Create Effective Materials, 2018, p. 92)

Canais online e offline

Uma estratégia de comunicagido eficaz deve incluir uma visdo pano-
ramica e integrada. Para atingir o seu potencial maximo, aconselha-se
a utilizagdo de canais online e offline. Para se tirar o maior proveito
de ambos os mundos, é necessario pensar caso a caso, consoante os
objetivos e publicos-alvo da mensagem e os recursos efetivamente
disponiveis. Posto isto, devem colocar-se as seguintes questdes:

- Qual é o objetivo geral desta campanha/agdo/plano? Os conteudos
dos diferentes canais devem comunicar entre si, mostrar uniformida-
de no conceito criado e por isso, a campanha deve ser pensada, ini-
cialmente, sob uma perspetiva global e, s6 depois, deve ser adaptada
aos diferentes canais.

- Como segmentar a informagdo nos diferentes canais? De acordo
com os publicos e as caracteristicas de cada canal.
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- Como adaptar a mensagem/conceito para os diferentes canais? O
conteldo deve ser adaptado aos diferentes suportes, ainda que deva

manter uma linha coerente.

Canais de
Comunicagao Principais carateristicas
Online

Vantagens

Deve ser o principal canal
de comunicagdo oficial;
Possibilidade de partilha de
Site diferentes conteldos: info-
grafias, graficos interativos,
artigos, videos, webinars,
etc.

Deve disponibilizar conteu-
dos educativos/informativos
Blogue acerca de diversos temas;
E importante manter o blo-
gue atualizado.

Deve oferecer conteldos
relevantes em diversos for-
matos, como fotos, videos e

textos;

As publicagdes devem ser
recorrentes, para uma pre-
senga ativa;

Redes Sociais Os utilizadores destes meios
de comunicagdo anseiam
uma resposta célere e di-

reta;

As publicagdes devem ser
articuladas com uma estra-
tégia que prevé diferentes
canais.

Permite que a mensagem
seja pensada de forma per-
sonalizada para os diferen-

tes recetores;

Grande interagdo com os

publicos (resposta direta).

E-mail

Capacidade de integrar um
blogue.

Possibilidade de inclusdo de
um espago para duvidas/
sugestdes.

Interagdo direta com os
publicos;
Cada rede social tem cara-
teristicas diferentes entre
si e, como tal, € necessario
criar/adaptar os conteudos.

Baixo custo.



Disponiveis para a grande
maioria dos dispositivos
moveis;
Indmeras funcionalida-
des com capacidade para

Capacidade para uma gran-
de concentragdo de conteu-
dos e informagdo num so

lugar; o
L . melhorar a acessibilidade e
Aplicagao Bom método para lembre- . .
. N . rapidez de acesso a infor-
Movel tes/atualizagbes ou avisos

magao;
Facilita processos, gerando
maior conforto e satisfagdo
para o utilizador (por exem-
plo, marcagao de consultas/
acesso a exames).

através das notificagdes;
Possibilidade de personali-
zagdo através da criagdo de
contas pessoais do utente.

Transmite as informagodes

de maneira mais clara e Notifica de imediato;
detalhada; Otimas taxas de abertura e
SMS , .
Bom método para lembre- leitura;
tes/atualizagBes ou avisos; Alcance.

Formato pouco invasivo.

Antes de publicar, avalie:

- O conteudo estd alinhado com as politicas de Comunicacdo do PNS
e DGS?

- A escrita esta adequada ao canal utilizado? (Pode auxiliar a analise
de outros exemplos de comunicagao da organizacdo a fim de adequar
a linguagem e o tom.)

- A utilizagdo de hashtags é procedida de forma curta, relevante e
memoravel?

- As imagens/videos, graficos, gifs, etc, sdo de qualidade?

- Mais informagdo é remetida para outro canal de comunicagao? (Ex:
links* para o site) *nota* utilizar ferramentas online para encurtar os
links

- As organizagOes ou publicagdes anteriores sdo devidamente iden-
tificadas?
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Canais de
Comunicagao
Offline

Principais carateristicas

Vantagens

Televisdao

Radio

Cartazes

Outdoor

Os anuncios ou outros con-
teudos devem integrar uma
estratégia de comunicagéo;
Maior grau de identificagédo
por parte dos publicos.

Canal local;
Intimista;
A informagdo deve ser pas-
sada com uma linguagem
simples e direta.

Capacidade para passar
informagdes mais deta-
lhadas acerca de um tema
concreto;

A criagdo dos cartazes deve
estar alinhada com uma
estratégia;

Deve passar uma men-
sagem concreta/ call to
action.

Grande impacto visual;
Captam rapidamente a
atengao.

Grande alcance.

Grande alcance.

Oferece inUmeras possi-
bilidades na criacdo dos
conteuldos, através da
diversidade de formatos e
tamanhos;

Baixo custo;

Quem passa no mesmo local
varias vezes, cruza-se sem-
pre com a mensagem que
esta a ser passada.

Maior alcance geografico.

Producao de materiais

Layout

Para a criagdo de conteudo visualmente atrativo € importante ordenar
o texto e as imagens a serem utilizados através de uma hierarquia,
que deve ter em conta a importancia e o destaque que se pretende
dar a cada informagdo e uma orientagdo da esquerda — maior im-
portancia — para a direita — menor importancia e de cima para baixo,
respetivamente, correspondendo a mecanica de leitura.

Os espagos em branco sao igualmente importantes, para que o con-
teddo fique bem organizado e facilmente legivel e, como tal, na se-
legdo da informagdo é importante ter em conta a criagdo de frases
curtas e diretas.



Como destacar informacao?

- Variar o tamanho da fonte do texto, as cores e o posiciona-
mento da informagao das principais mensagens;

- Utilizar titulos e subtitulos que destaquem os temas tratados,
seguidos da informacgao relevante;

- Criagdo de caixas de texto, com variagdo de cores/formatos;
- Utilizacdo de icones (setas, simbolos de destaque, etc);

- Utilizar contraste de cores apropriado, preferencialmente ten-
do em conta a identidade visual do PNS 2030 e as variagdes
propostas.

Imagens

A escolha das imagens deve ser cuidada e relevante. Todas as ima-
gens presentes no layout devem ter um motivo para ser incluidas, por
exemplo, ser explicativas de algum comportamento.

Caso as imagens contenham pessoas, é necessario garantir que estas
tém comportamentos adequados e responsaveis — por exemplo, se
se tratar de um panfleto explicativo das medidas preventivas do virus
da COVID-19, é importante garantir que a pessoa ilustrada esteja a
utilizar mascara.

Tabelas e graficos

As tabelas e graficos devem ser simplificadas e de facil compreensao
e fazer-se acompanhar de textos de apoio explicativos da informagao
tratada. Nenhum destes elementos deve incluir valores complexos
como, por exemplo, nUmeros decimais.

Uso do telemével para producao audiovisual

Em momentos ou contextos em que ndo seja possivel recorrer a pro-
fissionais de comunicagdo ou recursos da Direcdo-Geral de Saude
para a criagdo de conteldos audiovisuais, a utilizagdo de um telemé-
vel com uma boa qualidade de imagem pode ser uma opgéo.

Sugestbes a considerar no uso do telemovel para produgdo audio-
visual:

1. Antes da gravagdo dos conteudos, estes devem ser pensados e pla-
neados, tendo em conta os objetivos e resultado final que se preten-
de. Se possivel, deve criar-se um roteiro ou guido que materialize as
ideias deste conteldo e que oriente as gravagdes e a pos-produgio.

2. Sempre que possivel, deve dar-se preferéncia a telemoveis que fil-
mem em FULL HD (1920x1080 pixels) ou 4k (3480 x 2160 pixels);

3. Evitar gravar videos na vertical, uma vez que é mais facil, se necessa-
rio, adaptar a filmagem na horizontal para qualquer formato pretendido;
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4. Opte por locais que permitam uma maior profundidade, como por
exemplo uma sala com artigos ao fundo (desfocados) em vez de uma
parede branca;

5. Utilizagdo de acessorios que facilitem a estabilidade, iluminagdo e
o0 som, como tripés, iluminagdo (principalmente em ambientes inter-
nos) e microfones, no caso de as filmagens conterem dialogos;

6. Utilizar a ferramenta de ajuste do foco para dar destaque aos ele-
mentos mais importantes da cena;

7. Exposicao — os conteudos ndao devem ser criados em momentos
de baixa luz, uma vez que a qualidade de imagem diminui substan-
cialmente. Filmar em locais bem iluminados pode evitar a criagdao de
sombras indesejadas. A caAmara nunca deve ser apontada diretamente
para uma fonte de luz intensa e a exposigdo deve ser estavel ao longo
do video | Dica: utilizar as ferramentas de configuragao de luz de fun-
do ou equilibrio de brancos para ajustar a luz;

8. Enquadramento - deve optar-se por ficar fisicamente mais pro-
ximo possivel do objeto filmado e ndo utilizar o zoom do telemével,
uma vez que ao fazé-lo se perde muita qualidade de imagem;

9. A fim de evitar ruidos ambientais ou de movimento, &€ aconselhavel
captar as imagens em locais calmos e com o menor ruido ambiental
possivel;

10. Sempre que possivel, deve optar-se pela captagdo de som através
de um dispositivo de gravagdo com maior qualidade do que a do te-
lemovel, geralmente mais fraco do que um microfone de lapela, por
exemplo. Esta alteragdo s6 deve acontecer, se for garantida a sincro-
nizagdo entre a imagem e o som na pos-producdo. No caso de ndo
existir esta possibilidade, entdo o telemovel deve ficar o mais préximo
possivel da fonte de audio;

11. Videos curtos e com mensagens simples e diretas sdo geralmente
mais atrativos;

12. Incluir sons/musicas de fundo em momentos estratégicos para
captar atengdo e tornar os conteudos mais dinamicos e apelativos;

13. N3o fazer cortes bruscos. O video deve contar uma histéria e ter
um alinhamento que faga sentido;

14. Em momentos ou contextos em que ndo seja possivel recorrer a
profissionais de comunicagao, deve considerar-se recorrer a aplica-
¢Oes que permitem a edigdo de videos de forma mais intuitiva, tais
como:

- iMovie; Movie Maker; Ferramentas subscritas pela DGS



Recursos disponiveis

Fotografias

Sons
Mdusicas
Vetores

Fontes

https://www.pexels.com/pt-br
https://pixabay.com/pt/
https://freesound.org/
https://www.bensound.com/
https://www.freepik.com/

https://fonts.google.com/
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Vi. Como
implementar
planos de
comunicacao?
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TOpICcos

- Segmentar publicos-alvo;

- Conhecer os publicos relevantes na Comunicagdo do PNS 2030;
- Identificar agentes de implementagéo;

- Explorar agdes de ativagao e envolvimento;

- Operacionalizar uma implementagdo mais eficaz.

Esta é a etapa em que se corporizam as definicées estratégicas, em
que o plano de comunicagdo comega a sair do papel para se aplicar
a realidade para, por exemplo, formar a opinido publica, informar e
influenciar atitudes e comportamentos. Neste momento é preciso to-
mar decisdes operacionais numa série de passos consistentes.

segmentacao
dos pupblicos—alvo

Porqué segmentar?

A necessidade de segmentagdo do publico-alvo parte da premissa
de que os grupos sociais ndo sdo homogéneos, mas que ha também
elementos que aproximam os seus membros. Esta dualidade resulta
em diferengas consideraveis quanto a forma de responder a determi-
nadas mensagens, o que é particularmente relevante quando se pro-
cura influenciar atitudes e comportamentos. Assim, a segmentacao
permite (Lacerda, 2020):

- Comunicar de forma mais eficiente;

- Comunicar de forma mais personalizada;

- Comunicar de forma proativa;

- Comunicar de forma diferenciada (posicionamento).
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Destaque:

Identificar e conhecer os segmentos dos publicos-alvo
e as suas caracteristicas comunicacionais relevantes
pode fazer a diferengca entre uma estratégia direcio-
nada e util - com mensagens e canais alinhados com
as preocupacgoes, necessidades e perspetivas — e uma
estratégia dispersa, inconsequente e com recursos
desperdi¢ados.

Como segmentar?

A tarefa da segmentagdo implica a definigdo de critérios estruturados
e um trabalho consistente de pesquisa e recolha de informacao sobre
o publico-alvo. O apoio de um especialista que consiga identificar
insights pertinentes sobre o publico que se pretende segmentar pode
ser aconselhavel.

No entanto, um bom ponto de partida para identificar subgrupos de
um publico-alvo sera equacionar um conjunto de critérios (Johns Ho-
pkins, 2003):

Critérios de Segmentagio

Sexo, idade, habilitagdes escolares, condigdo
socioecondmica, profissdo, estado civil, agregado
familiar, religido, idioma, etc.

Critérios
sociodemograficos

Critérios Pais, regido, urbano ou rural, comunidade ou
geograficos isolado, etc.
Critérios Grau e consumo de informag&o, motivagédo, en-
comportamentais volvimento e predisposi¢dao para a mudanga, etc.
Critérios Estilo de vida, valores, preocupacgdes, atividades,
psicograficos interesses, preferéncias, etc.

Considerando a complexidade das relagdes estabelecidas no ecossis-
tema da Saude, a segmentagédo de publicos podera exigir um trabalho
mais incisivo e sistematico. A resposta as seguintes questdes, de acor-
do com os parametros definidos, pode ser um bom primeiro passo:



Disponibilidade

Questio Verificar

As agOes de comunicagdo do plano estratégico sdo
implementadas no local onde o publico-alvo vive/tra-
balha/se movimenta?

Acessibilidade

Questdo Verificar

Os beneficios propostos pelo plano estratégico
podem ser facilmente acedidos pelo publico-alvo -
quer em termos de recursos fisicos, quer em termos

financeiros?

Aceitabilidade

Questdo Verificar

A implementacgédo do programa de comunicagio esta
alinhada com a aceitabilidade social (ou de outra na-
tureza) do publico-alvo?

Ambito
Questdo Segmentagao Verificar
As agdes do plano de co-
municagao sdo dirigidas aos
colaboradores internos de
Internos

uma organizagao ou atores
envolvidos internamente
num projeto?

As agdes do plano de co-
municagao sao dirigidas a
publicos externos a orga- Externos
nizagdo/projeto, mas com
interesse para o emissor?

Priorizagao

Questdo Segmentagao Verificar

As agdes do plano de co-
municagao foram pensadas
para responder diretamente Prioritarios
as necessidades e interes-
ses destes publicos?
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As agdes do plano de co-
municagao afetam, ain-
da que indiretamente, as Secundarios
necessidades e interesses
destes publicos?

Finalidade

Questao Segmentagao Verificar

As agdes do plano de
comunicagao procuram be-

. . Consumidores/Benefi-
neficiar (informar, influen-

ciar, ativar, etc) diretamente clarios
estes publicos?
As agdes do plano de co-
municagao procuram tirar
partido da autoridade/re- Prescritores/Influencia-
levancia/reconhecimento dores

de terceiros para atingir o
publico prioritario?

As agdes do plano de
comunicagao visam obter Média
repercussdes mediaticas?

As agbes do plano de
comunicagao procuram
responder a necessidades
comunitarias especificas?

Comunidade local

As agdes do plano de
comunicagao procuram
responder a necessidades Populagado em geral
gerais da populagio?

Destaque:

Para efeitos praticos, esta checklist apresenta segmen-
tos individualizados, mas aconselha-se uma combina-
¢do de critérios para uma segmentagcdo mais eficaz.

Porexemplo, uma agdo de comunicagdo pode ter, como
publico-alvo prioritdrio, uma associagdo de doentes
em particular, sendo esta associagdo um destinatd-
rio que beneficiard das iniciativas desenvolvidas. Para
fazer chegar as mensagens a este grupo, podemos
recorrer aos médicos de especialidade que contac-
tam frequentemente com estes doentes, funcionando
como prescritores de informagdo. Neste exemplo sim-
ples, vemos a sobreposi¢do de trés segmentos dife-

rentes, mas complementares.



Principais publicos
Nna comunicacao em
Saude do PNS 2030

Considerando a natureza, objetivos de comunicagdo, mensagens-cha-
ve e demais atributos comunicacionais, identificam-se cinco princi-
pais publicos-alvo implicados, direta ou indiretamente, no processo
de implementagdao do PNS 2030, assumindo diversas categorias de
segmentagdo, num processo ciclico e rotativo:

PROFISSIONAIS CIDADAOS/ COMUNIDADE

DE SAUDE UTENTES

PODER
POLITICO

Fluxos de comunicagéo

Figura 17: Fluxos de comunicagdo entre os principais publicos-alvo do PNS
2030

Esta selegdo responde, ainda, ao objetivo operacional de aproximar
este guia, o mais possivel, ao dia-a-dia dos profissionais que a ele
recorrerdo, uma vez que esta alinhada com os resultados obtidos nos
Inquéritos de Comunicagio.
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Atores chave
de implementacao

Os atores de implementacgao dos planos sao aqueles que, por forga da
sua area de atuagio (seja publica, privada ou social), mantém contac-
tos estaveis no tempo, sendo, portanto, focos relacionais.

1. Profissionais de Satide

Os profissionais de satde funcionam, muitas vezes, como o primeiro
contacto nas relagGes de saude estabelecidas. Para além da vitalida-
de da sua funcgdo profissional, a constante interacdo interpessoal jus-
tifica a condicdo de agentes ativadores e reguladores da comunicagao
em saude. Neste contexto, a pergunta-chave que podera surgir é:

Como ativar e envolver os profissionais de satiide na implementagio
de planos de comunicagao de saude?

- Partilhar elementos/materiais de apoio para uniformizagao e iden-
tificagdo com a marca PNS 2030, incentivando o seu uso;

- Promover reunides periddicas para partilha de informagéo, trocas
de impressdes e validacdo dos processos;

- Fornecer informag&es atualizadas e regulares em féoruns menos
formais; Exemplos: jornais de paredes ou newsletter de servigo;

- Fomentar agdes de formagao (e workshops) sobre Comunicagdo
em Saude Publica;

- Implementar processos de auscultagao de ideias/feedback, asse-
gurando instrumentos de follow up apropriados. Por exemplo: ‘tem
alguma ideia para melhorar o dia-a-dia do profissional de saude ou
do seu servigo?;

- Recolher e divulgar testemunhos (nos canais digitais, nos espacos
fisicos do local de trabalho, eventos especificos, etc.).

Destaque:

Para além da vitalidade da sua fungdo profissional
[dos profissionais de saude], a constante interagdo in-
terpessoal justifica a condicdo de agentes ativadores
e reguladores da comunicagdo em saude.



2. Parceiros comunitarios

Pensar estrategicamente nos parceiros comunitarios — tais como, au-
toridades politicas e locais, organizagdes comunitarias e voluntarias,
associagGes de doentes, etc.— é pensar em grupos de atores com
grande proximidade com as comunidades, podendo até ser prescrito-
res de informagado de saude e levar as mensagens mais longe (WHO,
2017). Isto implica equacionar os seus diversos ambitos de influéncia,
como nos sectores privados, publicos e sociais. Neste contexto, a
questdo - chave é:

Como ativar e envolver um parceiro comunitario na implementacio
de planos de comunicagiao de saude?

- Conhecer bem a comunidade na qual se pretende implementar um
plano de comunicagéo;

- Partilhar elementos/materiais de apoio para uniformizagéo e iden-
tificagdo com a marca PNS 2030;

- Estabelecer e alimentar canais de comunicagido continuos e reci-
procos (Ex: envio de newsletter mensal, convite para eventos, parti-
lha de conteudos e informacdes pertinentes para partilha nos seus
canais, etc.);

- Promover féruns de interagdo para auscultagcdo de importantes
intervenientes, dando-lhes protagonismo no processo de mudanga;
- Incentivar a participagdo em agdes de saude publica, como ras-
treios e agcdes de formagao especializada;

- Partilhar conhecimentos em tertulias e mesas redondas a aconte-
cer em espagos de comunidade;

- Reforgar estratégias de comunicagdo e de marketing social que
promovam a opgao pela implementagédo de politicas saudaveis;

- Desenvolver programas de educagao para a saude e literacia em
saude, criando parcerias.

Para mais informagdes, consultar — Comunicacdao Comunitaria.

Destaque:

Pensar estrategicamente nos parceiros comunitdrios é
pensar em grupos de atores com grande proximidade
com as comunidades, podendo até ser prescritores de
informagdo de saude.

69


https://pns.dgs.pt/comunicar/guias-de-comunicacao/
https://pns.dgs.pt/comunicar/guias-de-comunicacao/

Guia de Comunicagdo em Saude: Boas Praticas

70

3. Utentes/Cidadaos/Residentes

Os utentes/cidaddos também assumem um papel fundamental na
implementagdo deste plano, ao se configurarem como os beneficia-
rios - chave de um plano de base populacional que identifica os prin-
cipais problemas de saude e proporciona estratégias de intervengao
que visam a sua resolugao.

No entanto, os utentes/cidaddos s6 assumirdo o seu papel pleno nes-
te processo se for cultivado o principio da consciéncia de Saude Pu-
blica, em que se aceita que o estado de saude individual molda e é
moldado pelo estado de salde dos seus pares. Desta forma, uma das
questdes mais desafiantes se levanta:

Como ativar e envolver os utentes/cidadaos na implementacao
de planos de comunicagéo de saude?

- Dar a conhecer o PNS e todas as suas componentes de forma sis-
tematica e compreensiva;

- Valorizar o cidadao/utente como principal precursor da mudanga,
colocando-o0 no centro da problematica e oferecendo solugdes prati-
cas para iniciar o processo;

- Apresentar as oportunidades efetivas de participacido, de forma a
responder as especificidades de cada um;

- Envolver o cidadao/utente em agbes de salde sem fazé-lo de for-
ma intrusiva e critica. As pessoas ndo gostam de ser confrontadas
com os seus erros, é preferivel adotar iniciativas comunitarias que,
com o pretexto de mobilizagdo e valorizacdo da identidade cultural,
consigam transmitir informacdes relevantes (exemplo: eventos nos
proprios hospitais/centros de saude com grupos de cidadados).

Destaque:

Os utentes/cidaddos/residentes sé assumiro o seu
papel pleno neste processo se for cultivado o principio
da consciéncia de Saude Publica, em que se aceita
que o estado de saude individual molda e é moldado
pelo estado de saude dos seus pares.

Saiba mais sobre comunicagao interpessoal e protocolos de comuni-
cagdo com utentes aqui:

- https:/www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3526719/

- https:/www.aafp.org/afp/1998/0501/p2131.html

- https:/www.aafp.org/fpm/2018/0900/p13.html

- https://www.ahrg.gov/health-literacy/improve/precautions/tool5.
html


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3526719/
https://www.aafp.org/afp/1998/0501/p2131.html
https://www.aafp.org/fpm/2018/0900/p13.html
https://www.ahrq.gov/health-literacy/improve/precautions/tool5.html
https://www.ahrq.gov/health-literacy/improve/precautions/tool5.html

4. Média

Os média locais e/ou nacionais podem ser considerados como par-
ceiros na divulgacdo de informagdes relevantes pela credibilidade e
validagdo atribuidas. A relagdo com estes deve ser cultivada com base
nas premissas da transparéncia, clareza, comprovagao e apoio mutuo.
Neste ambito, a questdo-chave é:

Como ativar e envolver os média na implementacio de planos
de comunicagdo de saude?

- Proporcionar encontros frequentes com os jornalistas para troca de
informagdes relevantes;

- Verificar todas as informagdes veiculadas;

- Assegurar que as informagdes prestadas sdo de relevo para a es-
tratégia, mas também para a populagdo (critérios de noticiabilidade);
- Preparar o interlocutor institucional para o cumprimento da neces-
sidade de veiculagdo de informagdo nova e relevante (para a organi-
zagao e para os média);

- Mostrar disponibilidade para questdes de contexto e follow up;

- Partilhar recursos, documentos e meios necessarios para facilitar e
estimular a cobertura mediatica (Exemplo: Press Kits);

- Fornecer as condi¢cdes necessarias para que o jornalista cumpra as
suas fungdes, de forma clara e transparente.

Destaque:

A relagcdo com os média deve ser cultivada com base
nas premissas da transparéncia, clareza, comprova-
cdo e apoio mutuo.

Para mais informagdes, consultar — Comunicacdo com os Média.
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Operacionalizar

a implementacao
de Planos

de Comunicacao

A implementacdo de um plano de comunicagdo decorre das decisdes
estratégicas tomadas e planeadas anteriormente, caracterizando-se
pelo langcamento de um determinado plano / agao de comunicagao.

Para além do destaque ja dado aos publicos-alvo — sem uma defini-
¢do clara dos destinatarios e das suas caracteristicas, a implemen-
tacdo do plano dificilmente sera bem-sucedida - ha um conjunto de
outras orientagGes operacionais Uteis para responder a questio:

Como implementar um plano estratégico de comunicacido em saude?

Recursos:

1. Proceder ao levantamento dos recursos humanos/técnicos/finan-
ceiros necessarios e disponiveis para a implementagéao (internamente
e externamente) | Exemplo: fazer uma listagem e comparar as dife-
rengas;

2. Definir os recursos humanos/técnicos/financeiros a contratar |
Exemplo: caso seja necessario, contratar novos colaboradores, tiran-
do partido de parcerias/colaboragdes mutuamente benéficas (como
estudantes de areas profissionais);

3. Confirmar a qualidade e quantidade dos materiais comunicacionais
necessarios para um bom cumprimento do plano de agdo | Exemplo:
sempre que possivel, adotar a reutilizagdo ou adaptagdo de materiais
mais complexos (como videos);

4. Projetar cenarios alternativos para contornar eventuais lacunas nos
recursos humanos/técnicos/financeiros necessarios para a imple-
mentagdo | Exemplo: caso ndo seja possivel um encontro presencial,
preparar uma abordagem digital;

5. Considerar meios inclusivos | Exemplo: meios adaptados para pes-
soas invisuais, surdas, com dificuldades de locomocgao, etc.



Validagdes:

1. Validar questdes de cumprimento do manual de identidade, politica
de comunicacdo e canais utilizados | Exemplo: garantir a uniformizagao
e apropriagdo correta da atmosfera visual da marca PNS 2030;

2. Validar autorizagdes institucionais | Exemplo: no caso de parcerias
diversas, assegurar que todos estdo alinhados com o plano;

3. Validar os canais de comunicagao selecionados, face a questdes lo-
gisticas, financeiras e humanas (disponibilidade/interesse/capacidade
de processamento) | Exemplo: do momento da projegdo até a imple-
mentagado, pode haver mudangas estruturais que impliquem repensar
determinado aspeto;

4. Validar os espagos fisicos a utilizar | Exemplo: assegurar questoes
de acessibilidade;

5. Fazer um pré-teste das acdes, em casos mais sensiveis | Exemplo:
grupo de foco e avaliar as interpretagdes relativas a um determinado
material.

Contactos:

1. Verificar e atualizar a lista de contactos mais importantes para o
ambito de aplicacdo do plano de comunicagdo | Exemplo: se o plano
tem objetivos mediaticos, é importante ter uma lista atualizada dos
principais meios de comunicagdo a contactar (alcance e abrangéncia);

2. No caso de distribuigdo/colocagdo de materiais fisicos, redigir uma
lista com os melhores fornecedores na area (ou validagao de uma lista
existente) | Exemplo: reprografias (flyers, banners, cartazes), estam-
pagem (sinalética), etc;

3. Averiguar a necessidade de contratagao de profissionais com capa-
cidades técnicas variadas (e posterior contacto) | Exemplo: se o plano
inclui a gravagdo de um video institucional, haverda necessidade de
contactar (pelo menos) uma produtora;

4. Proceder ao levantamento e listagem de um conjunto de organiza-
¢Oes/instituicGes comunitarias de interesse para a estratégia e pos-
terior contacto | Exemplo: incluir autoridades locais, organizagdes de
solidariedade social (voluntariado); associacdes de doentes, etc;

5. No caso do desenvolvimento de parcerias, proceder a confirmagao
da disponibilidade e respetivos moldes de parceria, bem como do re-
forgo da reciprocidade da relacdo | Exemplo: contacto faseado e por
escrito (registo da relagdo);

6. Abrir um concurso para organizagOes externas de forma atempada
para avaliagdo dos custos/beneficios | Exemplo: se o plano ou parte
do plano for concretizado ou gerido por terceiras entidades, é impor-
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tante avaliar todas as possibilidades (ainda que o cultivo e manuten-
¢do de relagbes pré-existentes seja aconselhada);

7. No caso de convocagio dos OCS (Orgdos de Comunicagio Social),
privilegiar o contacto estratégico | Exemplo: em primeiro lugar, com
uma nota de agenda (convocatoria); em segundo lugar com um con-
tacto telefénico de follow up e, posteriormente, com uma nota de
imprensa (fornecer mais informagao e definir o contexto).

Equipa de trabalho:

1. Confirmar e/ou atualizar a lista de pessoas envolvidas | Exemplo: ter
sempre equipas de reserva se necessario (e possivel);

2. Dividir claramente as tarefas e atribuir grupos de execugdao com
pessoas responsaveis pela gestdo da equipa | Exemplo: elencar, para
cada acgdo, o grupo de pessoas responsaveis, bem como o respetivo
‘lider’ e fungdes;

3. Desenvolver e comunicar os critérios e expectativas para cada co-
laborador | Exemplo: se houver questdes de indumentaria a cumprir,
€ necessario informar previamente;

4. Promover contactos gerais com a equipa e contactos bilaterais com
os responsaveis | Exemplo: ajustar a atuacgdo, ouvir feedback da equi-
pa e motivar/valorizar;

5. Coordenar (e validar) as agGes com instituicdes, redes comunitarias
e organizagGes parceiras (prescritores) | Exemplo: relembrar respon-
sabilidade e realinhar com objetivos definidos.

O momento de ‘langamento’:

1. Definir claramente uma calendarizacido das acdes a implementar |
Exemplo: fazer corresponder a cada agdo /ou grupo de agdes, os ob-
jetivos, publicos e equipa de implementagdo (com contactos);

2. Nomear um porta-voz institucional e promover a sua preparagao |
Exemplo: ver ‘Comunicagao com os Média’;

3. No caso da promocédo de conferéncias de imprensa, escolher um
local com as melhores condigdes possiveis | Exemplo: espago para os
jornalistas e os seus equipamentos, auséncia de interrupgdes e con-
digGes de qualidade acustica e iluminagéo;

4. Acompanhar atentamente e de forma préoxima a implementagdo do
programa | Exemplo: se necessario, realinhar os atores de implemen-
tagdo com os objetivos principais;

5. Manter contacto constante com a equipa de trabalho | Exemplo:
utilizar canais de comunicagdo intuitivos e imediatos para uma comu-
nicagdo mais rapida (por exemplo, WhatsApp ou Slack);



6. Recolher o feedback dos diferentes intervenientes | Exemplo: numa
checklist, comparar os planos projetados com a realidade das agdes
concretizadas e ajustar o plano em tempo real (se possivel);

7. Reunir dados para avaliagdao posterior do plano | Exemplo: os ajus-
tes que ndo forem possiveis no momento deverdo ser registados para
discussdo posterior.

Destaque:

Estas sugestbes sdo de aplicacdo genérica, em fun-
cdo de situagbes-tipo, visando capacitar as melhores
decisbes no momento de implementagdo de progra-
mas de comunicagdo. Apoio especializado poderd ser
necessdrio, de acordo com a magnitude e aspiragdo
do plano.
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TOpICcos

- Eficacia da Comunicacgéo;
- Ferramentas de avaliagdo;
- Follow Up;

- Calendarizacgéo.

Metodologias
de estudo da eficacia
da comunicacao

A avaliacdo é um ponto fundamental do processo de uma estratégia
de comunicagao, a fim de compreender se as opgdes tomadas foram
as melhores ou ndo e porqué.

Desta forma, a avaliagcdo deve ser um elemento planeado desde o
inicio, a fim de ser possivel uma avaliagdo intercalar e, se necessario,
ajustar elementos que possam ndo estar a corresponder aos objetivos
programados. A avaliagdo permite, entdo:

- Medir resultados dos canais, linguagem utilizada, interesse, etc.;

- Conhecer os diferentes publicos online, conforme as reagdes, reco-
lha de insights e prever expectativas;

- Adaptar o planeamento, quando feito de forma intercalar;

- Ser um ponto de partida para novas estratégias e novas campanhas,
que poderdo ser criadas tendo por base os pontos positivos e nega-
tivos de campanhas anteriores, bem como considerando os dados e
informagdes obtidos no processo de avaliagdo.

Quando se planeia a avaliagido, deve considerar:

- Quais os objetivos desta agdao de comunicagdo? O que se pretende
alcancgar?

- Que comportamentos é que o programa pretende mudar? Com
quem precisarei de me envolver para recolher informagdo para esta
avaliagao?

- Em que periodo de tempo preciso de medir o impacto?
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Ferramentas de
avaliacao

Se a medicdo e a avaliagdo forem frequentes, é possivel adaptar a
comunicagdo para que esta se torne mais eficaz. Neste sentido, exis-
tem diferentes formas de avaliar as agdes de comunicagéio, através de
métricas, que ajudam neste processo, nomeadamente:

- Visualizagdo das paginas/publicagdes — a quantidade de visualiza-
¢Oes que uma pagina tem, assim como o tempo de permanéncia dos
internautas na mesma, pode revelar dados acerca do alcance e perti-
néncia dos conteudos.

- InteragOes nas redes sociais — gostos, comentarios e partilhas séo
importantes para o envolvimento dos publicos e recolha de feedback.

- Conteudos mais lidos — a manutencgado e a reestruturacdo dos con-
teldos podem ter em consideracdo os conteldos mais lidos, de for-
ma a identificar aqueles que obtém melhores resultados, o que pode
contribuir para a alteragao.

- Clipping - diz respeito a selegao, registo e compilagdo num rela-
torio de pegas noticiosas com referéncias a organizagdo que sejam
publicadas em jornais, revistas, radios, sites, canais de televisdo e
outros meios de comunicacgao social. No clipping, € importante ter em
atengdo ndo s6 o numero de pecas publicadas com referéncias a or-
ganizagdo, mas também o conteldo e o meio em que sdo publicadas.
E ainda possivel manter, através do clipping, uma comparago face a
organizagdes concorrentes.

- AVE (Advertising Value Equivalent) — associado ao nivel de exposigao
das empresas nos meios de comunicagdo social, este valor refere-se
ao espacgo equivalente em publicidade que uma pecga jornalistica tem.

Existem muitas plataformas de media que tém métricas integradas e
que permitem perceber, por exemplo, o alcance de um video publica-
do, através do numero de visualizacGes e interagdes registadas.

Os resultados destas avaliagGes devem ser considerados em todas
as campanhas e intervengdes seguintes e, como tal, é importante
comunicar esta avaliagdo, para que todas as equipas intervenientes
estejam alinhadas e contextualizadas.

Para comunicar estes resultados deve considerar:

- Contextualizar as equipas da avaliacdo feita;

- Apresentar os resultados em formato de percentagens, auxiliando a
interpretagao dos valores;

- Utilizar graficos e imagens que podem destacar conteudos e facilitar
a leitura.



Follow up
e calendarizacao

O follow up consiste no acompanhamento e recolha de feedback de
diferentes stakeholders ao longo de uma agdo de comunicagao.

Esta supervisdo ira permitir corrigir erros reversiveis, caso existam,
assim como melhorar as campanhas seguintes, com base nas res-
postas obtidas.

Por outro lado, a calendarizagdo é indissociavel do planeamento es-
tratégico em comunicagdo, uma vez que permite estruturar uma linha
de conteudos coerente, relevante e util, ainda que as prioridades se
possam alterar com base nos acontecimentos recentes.

A criagdo de uma tabela de conteudos pode auxiliar a organizacdo do
planeamento das agdes, uma vez que fornece uma perspetiva geral
das necessidades. Esta calendarizagdo pode conter a previsdo de data
de aplicagdo, mensagens, imagens, segmentacdo por redes, entre ou-
tros topicos que possam ser relevantes.
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A sua opinido conta.

O PNS 2030 valoriza a sua experiéncia. Partilhe connosco as suas boas

praticas, duvidas e sugestbes (pns-21-30@dgs.min-saude.pt) para fu-
turas versdes deste guia.
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