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Um guia pratico de
Comunicac¢ao desenvolvido
pela Sala de Situacao da
UnB para gestores.




Este ebook é um guia pratico sobre como planegjar e
elaborar uma acao comunicativa para qualquer fim,
de forma simples, clara e objetiva. A informacgao
contida aqui serve de orientacao para acgoes
comunicativas em um amplo cenario, todavia,
especialmente dedicado a esfera publica. Entretanto,
este e-book foi idealizado visando uma maneira de
auxiliar gestores, prefeitos, administradores e
secretarios da saude neste atual cenario pandémico
da COVID-19, direcionando a comunicagao como
uma ferramenta para contribuir a reducao de danos
causados por essa crise sanitaria.
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BENEFICIOS

Educacdo em saude para populagao; Alinhamento
da comunicagao interna; Melhora na capacidade de
comunicacao das equipes de saude; Maior interacao
entre os gestores locais e a populagao; Melhorar a
comunicacao e o entendimento entre as demandas
locais e as respostas governamentais; Aprimorar
metodologia de trabalho na area da comunicacao.
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Surgimento da demanda de comunicag¢ao
Planejamento da acdo

Rotina de Comunicacao

Mexidao: Comunicagao e Ciéncia
Cronograma de tarefas

Criagdo e distribuicao

Comunicacgao de Risco em Saude

RGUC ou SOCO

pronto para
comecar?



L
SURGLMENTO DA DEMANDA
= DE (OMUNICACAD

Comunicagao € uma palavra derivada do termo latino
"'communicare", que significa "partilhar, participar
algo, tornar comum" Na esfera publica, a
comunicacao é o meio fundamental para que as
necessidades da sociedade como organizagao sejam
escutadas e atendidas, portanto, por parte do Estado,
€ de suma importancia que o0s encarregados
verifiguem o que estd sendo comunicado e o que
devem comunicar. Entende-se que a comunicagao é
uma via de mao dupla. E necessario haver escuta,
para que haja fala. Aos responsaveis publicos, em um
processo de analise, fica a responsabilidade ética de

mManter essa comunicacao constante entre sociedade

e Estado, necessitando que haja um trabalho ético ao
verificar demandas de informacdes essenciais, para
que elas se tornem comum, publicas. A informagao
da vida e da existéncia a direitos fundamentais,
deveres e nocgdes de basicos de humanidade e
civilidade. Neste sentido, cabe ao responsavel
estabelecer quais informacdes merecem tal esforco,
para que sejam ouvidas proporcionalmente ao seu
nivel de relevancia, se adequando as necessidades de
diferentes realidades. O servico a sociedade exige
troca de informacgdes e, para que isso acontega, o
Estado conta com administradores locais em diversos
ambitos, para que sejam atendidas as demandas de
trabalhno com suas especificidades publicas. Tais
demandas exigem diferentes tipos de comunicacao,
em retorno a sociedade. Elas podem motivar, engajar,
informar, envolver, disseminar, persuadir, promover,

integrar, conscientizar e etc.



Neste contexto de pandemia de COVID-19, as
informacdes sobre a situacao da saude publica sao
fundamentais para uma melhor compreensao acerca
do gue estd acontecendo e quais decisdes devem
tomar, portanto, procurar saber como esta a situagao
dos servigcos da linha de frente, o que precisam e
como a populagao esta lidando com a crise é de
extrema importancia para a geracao de demandas
comunicacionais que, por muitas vezes, podem ser a
solucao de um impasse que porventura contorne

uma situagao que custaria vidas.

Existem alguns procedimentos a serem feitos para
gue se consiga uma melhor sondagem do seu
cenario. Uma delas € uma constante comunicag¢ao
entre as unidades de saude que atuam direta ou
indiretamente com o covid-19. E importante sempre

praticar escuta e instigar a fala dessas unidades, para




gue se possa achar empecilhos que porventura se
resolvam por meio da comunicagdao, ou nNnao,
podendo direcionar para outro campo de trabalho.
Alguns exemplos dessas unidades sdo: hospitais,
UPAS, Policlinicas, UBS e dados do governo. E
importante construir essa rede de comunicag¢ao para

que afira a situagao da crise nos campos praticos.

Existem alguns procedimentos a serem feitos para
gue se consiga uma melhor sondagem do seu
cenario. Uma delas € uma constante comunicagao
entre as unidades de salude que atuam direta ou
indiretamente com o covid-19. E importante sempre
praticar escuta e instigar a fala dessas unidades, para
gue se possa achar empecilhos que, porventura, se
resolvam por meio da comunicagao, ou nNnao,
podendo direcionar esforcos para outro campo de

trabalho.

Com esta rede mapeada de fontes de informacao,
realize a escuta para que assim Vocé consiga
comparar esses dados, analisando se é uma
demanda generalizada, onde vocé pode atuar e
como ajudar, neste caso, com a comunicacao. Assim,
se manter o continuo didlogo com estas unidades, a

informacgdes serdao quase que espontaneas, pois ira

gerar uma rotina de comunicacao confidvel e estavel.
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Fontes de informacao sobre a
crise de salde em seu territorio

Dados Hospitais
governamentais




Compare as informacdes dos
diferentes locais

ApOs realizar escuta e instigar perguntas,
verifigue se a comunicagao pode auxiliar:
divulgando, conscientizando, educando,
promovendo, informando, fornecendo

visibilidade, integrando, alinhando
interesses e posicionamentos...
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O planejamento é um bom aliado para uma boa

administracdo. Nele é possivel ver a luz no fim do

tunel ao estabelecer metas, objetivos, fazer

perguntas e pensar em como chegar nas

respostas. Aqui é detalhado passo a passo em cada

instdncia para se alcancar os objetivos. E

importante fazer um panorama geral do que é

preciso para chegar nos seus objetivos. Na

comunicacao, existem algumas configuracdes de
planejamento para facilitar a visualizacao dos
principais pontos a serem tratados. Entre eles, é
descrever:

fundamental qual a , a

informacao que ira comunicar; para quem vocé quer

comunicar, definindo assim o seu

;

estabelecer quais sao seus fazendo essa

comunicacao e onde quer chegar com isso; por quais
ira distribuir sua mensagem, o veiculo que

distribuira sua informacao; sua ,

incluindo os orcamentos; definir os

para que tudo ocorra Nno tempo necessario para

atingir seus objetivos.

Em ordem, é necessario primeiro trabalhar qual é a
mensagem essencial que deve ser difundida, ela é o
principal motivo de tudo isso existir. Essa mensagem
€ extraida da escuta das fontes de informacao nos
ambitos da saude gque realizou na etapa anterior. Apos
a analise e comparacao das necessidades de cada
local, & definivel um tema que seja possivel usar a
comunicacao como ferramenta. A segunda missao &
estabelecer seus objetivos, um cenario ideal onde a

comunicacao ajudou a resolver o impasse.
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O terceiro ponto a ser trabalho é verificar se essa
mensagem ¢é para um publico especifico. E
importante saber se houver limitagcdes do publico,
como idade, nivel de instrucao, condicdes
socioecondmicas e etc. Desta forma, vocé terd
fundamentacao para escolher melhor os canais que
essa mensagem sera distribuida, lembrando que

cada canal possui uma linguagem diferente, assim

v 7
como também uma forma de acessibilidade ¥

diferente de acordo com a diversidade do seu
receptor, por isso, € importante definir o seu publico

antes de escolher os canais.

Com o publico definido, vocé podera agora verificar
quais formas vocé podera difundir essa informacao:
radio, tv, material grafico, placas, outdoors, meios
online como as redes sociais, veiculos promocionais
e etc. A lista é grande, porém, de acordo com o seu
publico, poderad filtrar qual € o mais adequado,
pensando na acessibilidade e na aceitacao da

informacao.

Nao menos importante, a questao financeira
também deve ser levada em consideracao na hora
de planejar, pois € necessario que se coloque os pés
no chao. Aqui é detalhado a viabilidade financeira, os

or¢camentos, os custos de cada canal, de producao e



de distribuicao. Depois de checar a viabilidade disso,
defina os prazos e as metas em um cronograma de
atividades, colocando as datas de inicio e de término
de cada tarefa, como exemplos: entrando em contato,
solicitando pecas graficas, agendando reunides,
tempo de producgdo.. Preparando os degraus de

tarefa em tarefa para chegar no objetivo final.

Para uma melhor organizagao, é disponibilizado dois
materiais personalizdveis para vocé organizar sua
acao de comunicagao de forma clara, direta e simples.
O primeiro material, € um

Nele também €& descrito o que ali deve conter,
facilitando o seu entendimento. Faca o download e,
apos as instrucdes, € s6 apagar e escrever em cima, na
mesma caixa de texto. E um documento PowerPoint

(ppt) com livre edicao. O segundo é uma

para vocé distribuir sua mensagem. A
intencao € que vocé avalie e dé um check nos meios
que estdo ao seu alcance. E recomendavel que siga a
ordem descrita acima do planejamento, assim, podera
usar a tabela para uma maior interacao e organizagao

na hora de sistematizar seu pensamento.
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Falando de comunicagao publica, automaticamente
nos remete que ela deve ser acessivel, portanto,
deve-se abarcar diversos tipos de veiculos e linguagens
diferentes, assim, o comunicador podera ter diversos
caminhos para uma comunicacao com diversos

objetivos.

Televisao, radio, TV, jornais e revistas:
sao 0s meios mais tradicionais offline. As informacdes
conseguem impactar um numero muito amplo de
pessoas, porém, costumam ter um custo mais elevado.
E possivel fazer um recorte do publico anunciando em
meios especificos ou em horarios especificos, de

acordo com a rotina das pessoas que deseja impactar.

sao os panfletos, jornais de
oferta, cartdes de visita e outros itens de papelaria.
Podem ser usados para uma série de finalidades,

desde promocgdes a visibilidade a uma causa;

sao todas
as acdes que acontecem quando o receptor esta fora
de casa, como outdoor, busdoor, painéis e outros.
Contam com varios atrativos como custo beneficio
mais interessante, alto grau de impacto, étimo
retorno, possibilidade de campanhas variadas e
criativas (desde acdes informacionais a chamadas
publicas para acdes) e capacidade de selecionar o
publico de acordo com o trajeto realizado por essas

pessoas diariamente;

‘em ambientes internos”. sao acdes

realizadas dentro de estabelecimentos, como
estacbes de metrd, aeroportos, supermercados,
shoppings, academias etc. A grande vantagem é
que essas acgodes falam “diretamente” com o publico,

com alto poder de segmentacao;



meio bastante tradicional para entrar
em contato com uma lista selecionada de interessados.
Para funcionar, contudo, é indispensavel que esses
contatos sejam nutridos e selecionados, realmente
apresentando interesse em saber mais sobre a sua

demanda;

distribuicao de brindes com o logotipo de
alguma campanha, como camisetas, bonés, canetas e
outros sao uma forma de midia offline. Pode ser
interessante em casos de reconhecimento ou

fortalecimento da campanha;

sao interessantes para acdes de
informacao e quando existe uma limitacao geografica

do publico que se deseja atingir;

entende-se por midia digital toda
ferramenta, canal e midia que funcione por meio de

tecnologia digital, portanto considera-se estas como

tecnologia digital, portanto considera-se estas como
celulares, smartphones, computadores, livros digitais,
canais de comunicacao onlines, midias sociais e
qualquer tipo de conteddo nao analdégico-manual,

mas, eletrénico.

importante para abertura de um
canal que fornece feedback, construcdao de uma
imagem positiva e que consiga alcancar uma grande

guantidade de pessoas por meios gratuitos.

Pessoas estratégicas que detém
influéncia nessas midias sociais que possam fazer a
diferenca divulgando informacdes relevantes para a

populacgao local.

sao estacdes de radio (abrangendo
radios locais e comunitarias); emissoras de tv locais e

filiais a grandes emissoras.



& 3o MIDIAS OFFLINE

Acoes promocionais Out of home (OOH) - "fora de casa” gcialincaonesmiambentes

internos"
Panfleto Posters Escada rolante
Jornais de oferta Midia em reldgios publicos Banheiros
Programa de incentivo Backbus: midia em 6nibus. Lateral e/ou traseira Praga de alimentagéao
Cartoes Backlight: painel iluminado Shoppings/galerias
Bonificagao Painéis digitais Escadas
Sorteio Frontlight Prédios Publicos
Eventos Parada de 6nibus Parceria com mercados locais
Bandeiras Academias
Testeira Totens

Carro de som
SALADE ,
[ MIDIAS ONLINE
Redes Sociais Influenciadores locais (listar se disponivel) Veiculos de comunicagao locais

Facebook Jornais

Twitter Radio

Instagram Réadios comunitarias

YouTube Emissora de televisao




MENSAGEM

Preencha aqui de forma
objetiva e simplificada.

Qual a mensagem principal?
Qual o teor da informacgao
que ira comunicar? Qual é a
esséncia da sua informagao?
Qual é o ponto principal da
mensagem? Qual é a
informagéo crucial? O
conteudo € de facil
entendimento? A linguagem
da mensagem se adapta ao
publico?

PUBLICO

Preencha aqui de forma
objetiva e simplificada.

Qual o publico que vai
receber a sua informagéo?
Gestores? Trabalhadores?
Populagao local? Uma
organizagao? Um comércio?

Faixa etdria definida?
Sexo definido?
Classe social?
Demografia?

Nivel de instrugao?

OBJETIVO

Preencha aqui de forma
objetiva e simplificada.

Qual o objetivo dessa
comunicac¢do? Educagao?
Informativa? Divulgacao?
Aviso? Onde quer chegar
divulgando essas
informagdes? E possivel
mensurar algum retorno
desses esforgos? Estabeleca
0 que quer alcancar aqui
neste espaco. E importante
ter nimeros para alcancar.

CANAIS

Preencha aqui de forma
objetiva e simplificada.

Por onde vocé ira
disponibilizar sua
mensagem? Por meios
online? Por meios offline?
Verifique a tabela com
diversos canais e meios para
veicular sua mensagem.
Lembre-se de checar as
necessidades de
acessibilidade do publico.
Liste-os aqui.

VIABILIDADE FINANCEIRA

Aqui se faz necessario colocar os custos dessa comunicagao.
Quanto custa veicular em tal canal? Qual o0 meu orgamento?
Quanto sera necessario? Registre aqui, mesmo a custo zero.

PRAZOS E DATAS

Para que n&o se perca oportunidades, € muito importante que
se estabelega prazos e datas-limites para execugao das
atividades a fim de atingir os objetivos. Divida as atividades
necessarias, estabeleca as datas limites e siga este
cronograma verificando sempre a ordem estratégica.




NOTINA DE
a COMUNICACHO

Pensando no cenario complexo de pandemia do
NOVO coronavirus que o pais se encontra, a
informacao se transforma em um aliado
indispensavel. Tanto para uma reducao de danos
sociais, guanto para os sistemas de saude. Quanto
mais informacao a populacdao reter, mais bem
alinhados estarao com as recomendacdes sanitarias
para que a crise de saude nao se agrave. Portanto,
uma populacao bem informada, € uma populagao
COM mMmMenos casos Nnovos, Mmenos contagios e,

conseguentemente, menos 6bitos.

Desta forma, se faz necessaria a criacao de uma rotina
de comunicagao informativa regular para dois publicos
gerais: populacao e agentes da area da saude. Cabe ao
municipio abrir um espaco de comunicagao de mao
dupla onde existe um canal completamente acolhedor,
seguro com a opgao de anonimato para uma escuta e
outro para que se propague informacdes de prevencao,
de atualizagdo de numeros, educativas e de situacao
funcional do municipio. E necessaria a humanizacao
destes dados. Deixa-los em uma forma em que as
pessoas possam se ver envolvidas com ele sendo nao
apenas mais um numero. Assim, uma comunicagao
bem planejada com publicos definidos, canais de
veiculagao da mensagem escolhidos, prazos e datas
definidas e viabilidade financeira deve contemplar um
periodo semanal de atualizacdao, somando com analise
e retorno dos canais de escuta, possibilitando tragar

novas estratégias.




Ja na area da saude, um trabalho de comunicagao
também semanal é adequado. Fornecer espaco para
guem estd ligado diretamente com a crise € uma forma
de valorizagcao, além de dar uma humanizagao a todo
caos envolvido com a exposicao de numeros e mais
numeros. Portanto, criar quadros informativos dos
profissionais da saude para eles mesmos, uma
comunicacao institucional dos profissionais da saude é

essencial.

As pessoas envolvidas no trabalho precisam se enxergar

como parte de um todo. Um sentimento de
pertencimento fortalece a salude mental, potencializa a
satisfacdo de trabalho, e pode levar a um aumento na
produtividade. Propicie um espaco garantido em algum
veiculo de comunicacao (de acordo com sua analise de
possibilidade e acessibilidade) para profissionais da
saude, de forma voluntaria e organizada para que se crie

uma rede de interacao.

Ademais, é fundamental uma constante
comunicacao entre as unidades de saude da linha de
frente. Forneca os canais para que ocorra um fluxo de
informacao instantanea e estratégica entre elas para
gue uma melhor gestdao ocorra, tanto de recursos
como de pessoal. Essas informacdes podem carregar
atualizagcao de insumos médicos, leitos, volume de
diagnosticos e todas essas informacdes cruciais para
uma gestao dessa epidemia no municipio. Se ja
houver esses canais oficiais, verifique se estao sendo

eficientes e constantemente atualizadas.
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E normal que durante uma situacdo de emergéncia
publica, como a COVID-19, haja um nivel de estresse e
ansiedade por parte da populacao e toda a equipe de
resposta. Todas essas emocgodes influenciam de forma
direta a formma como a mensagem é recebida durante e
apds a emergéncia publica, para que isso nao gere
maiores danos, é importante que a mensagem que
sera passada a populacao seja efetiva. Assim, a
informacao deve chegar a todos os grupos alvos, para
isso € fundamental que a comunicacao seja clara e
direta. Logo, deve-se ter alguns cuidados como, por
exemplo, uma linguagem simples, repeticbes de

palavras chaves para melhor fixacao do conteudo e por

fim, uma checagem para avaliar se o receptor
compreendeu a mensagem-chave.

Igualmente importante, o gestor deve perceber que
seu publico-alvo é heterogéneo, com diferentes
caracteristicas culturais e biopsicossociais. Ele deve,
portanto, levar em consideracdo as necessidades
particulares dos grupos envolvidos. Essa diversidade
se traduz em aspectos relacionados a idade, sexo,
género, classe social, fatores demograficos e nivel de
instrucao, por exemplo. Surge entao a preocupagao
com o acesso limitado a informacao para
determinados publicos, tanto em relacdao ao
conteudo como aos canais utilizados. Nesse grupo se
encontram as pessoas com necessidades especiais,
analfabetas (incluindo funcionais e digitais) ou que

estejam de alguma forma em vulnerabilidade social.



Nesse cenario, a comunicacao deve ser inclusiva, dada a
maior dificuldade de acesso a servigos e informacao que
certos grupos podem enfrentar. Algumas das estratégias

gue podem ser utilizadas nesse cenario incluem:

Adaptacdao de materiais em linguagem mais simples
e visualmente compreensivel, utilizando-se de

diagramas, graficos e outras imagens logicas;

Disponibilizar informagao em braille ou em formato

de audio, inclusive de texto-voz, para pessoas com
deficiéncia visual ou analfabetas possam acessar a

informacao;

Elaboracao de videos em linguagem de sinais para

pessoas com deficiéncia auditiva;




CRONDGRAMA
m Df TAREFAS

O cronograma de tarefas fornece confianca e
praticidade na visualizacdo de cada fase de um projeto.
O acompanhamento da evolucao de cada tarefa
definida para atingir o objeto se torna simples, de passo
em passo e de forma controlada. Para isso, &€ necessario
se organizar de acordo com o tempo estabelecido para
gue o seu objetivo seja atingido. Uma das maiores
causas de falhas em projetos € o atraso na entrega,
portanto, fica claro que o cronograma é imprescindivel
para que os esforcos se facam valer. Essa gestao de
tarefas garante que o plano de comunicag¢ao saia no

tempo e conforme o planejado, sem muitas dores de

cabe(;a, sem atrasos e custos extras.

Basicamente, o primeiro passo € estabelecer a
data final da acdao. Com ela definida, agora separe
as atividades essenciais, as indispensaveis para
que o projeto aconteca. Pense sempre em uma
ordem cronoldgica e linear. Apds a selecao das
tarefas, separe-as em etapas. Com as etapas e as
tarefas mapeadas, estipule as datas de inicio e
término de cada uma, para que assim seja possivel
gerenciar o andamento de cada parte sem deixar
alguma tarefa importante para tras. Agora que
tem mais nogao do quanto de tempo tera para
realizar cada etapa, acrescente ou enxugue mais
tarefas. E importante ressaltar que a estipulacao
de pequenas tarefas em pequenos espacos de

tempo tornara o trabalho mais leve e suave, pois



subira diversos pequenos degraus em pouco tempo
para subir até o objetivo. Pensando na importancia de
um cronograma de tarefas no processo de elaborar um
trabalho de comunicagao, adicionamos ao Power
Point (ppt) um painel de cronograma de tarefas,

divididos em: etapas, tarefas, data de inicio e data final.

Para acessar, clique no link abaixo

CRONOGRAMA DE
ATIVIDADES

Baixe e comece a usar!
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CRONOGRAMA DE TAREFAS

ETAPAS N TAREFAS INICIO FINAL
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« DISTRIBUIGHO II

O trabalho na Comunicagao esta diretamente

envolvido com o trabalho de criagao. Aqui se criam
textos acessiveis, pecas graficas, vinhetas, anuncios,
objetos promocionais, jingles, idealizam eventos,
imagens, fotografias, videos e assim segue uma lista
enorme de possibilidades. Essas possibilidades, as
vezes, pedem mao de obra especializada, como
designers, profissionais da midia, jornalistas, artistas e
também seguem uma variedade de especificidades.
Entretanto, a titulo de gestdao de crise, torna-se
necessario a aquisicdo de novas habilidades. Os
smartphones e a internet facilitam muito a vida dos

criadores amadores. Para produg¢ao de conteudo visual,

ha diversos sites e aplicativos gratuitos que produzem
artes e layouts para infograficos, andncios,

informativos, posts para redes sociais, como exemplos:




E possivel produzir conteldo usando ferramentas
gratuitas. Muito desses aplicativos fornecem uma
interface simples e intuitiva. Entretanto, para canais
e veiculos com maior abrangéncia, € necessario um
conteldo/produto de melhor qualidade, para que a
recepcao deste conteudo seja melhor. Assim, se
possivel, se couber na viabilidade financeira, nao
hesite em buscar ajuda especializada de
profissionais locais. O retorno para uma iniciativa
mais profissionalizada €& contrastante, até mesmo
sobre questdes de confiabilidade da informacao. Eles
podem auxiliar na producao dos dois tipos de midias:
online e offline. Lembrando, também, que é possivel
produzir de forma autbnoma por meio das
ferramentas gratuitas disponiveis para acdes

menores e emergenciais.



Com os conteudos em maos, seguindo o cronograma, basta
agendar os disparos deles por meio dos canais selecionados e

concretizar o processo comunicacional.



Distribuicao da Informacao

Pensando na acessibilidade da informacao, ela deve
ser elaborada pensando nas diversas realidades de
guem a recebe, portanto, na melhor das hipoteses,
importante produzi-la de forma pratica e direta, para
gue diferentes tipos de publico possam efetivar uma

comunicacao efetiva por diferentes meios.

No jornalismo, existe um modelo de comunicagao
chamado “Modelo da Piramide Invertida”, que
consiste em afunilar a nivel de compreensdo das
informacdes, sempre das mais para as menos
relevantes. Desta forma, terdo o que precisam nas
primeiras linhas e, se possivel, continuariam lendo
para um maior nivel de detalhamento. O importante
€ que a informacao principal seja assimilada
primeiro. Ao lado, temos a esquematizacao da

Piramide Invertida.

Lead: .
+ importante

Que? Quem? Onde? Quando?
Como? Por qué?

Dados Secundarios

Detalhes
menores

- importante

fonte da imagem:
https://platzi.com.br/blog/piramide-invertida-jornalismo-digital/#:~:text=0%20primeiro%20par
%C3%A1grafo%20deve%20conter%200%20lead:%20%E2%80%9Cquem,%200%20que,




COMUNTCACHD DE
a H15C0 EM SAUDE

Em situacdes extraordinarias de crise, como a pandemia
de covid-19, a Comunicacao se torna um pilar
fundamental para a reducdo de impactos e danos na
populacdao. Por meio dela, se encontram solucdes
rapidas e alta eficacia. Uma populacao que tem acesso
a Comunicagao, € uma populacao tendenciosa a saber
dos riscos que envolvem suas prdéprias vidas e, portanto,
tomarem boas escolhas que beneficiam o conjunto,
pois as relagcdes sociais, o os lagcos, o afeto, sao
determinantes para que o pensamento benéfico
comum aconteca. A Comunicacao também atua como
uma forma de as autoridades escutarem o campo

pratico da crise: as pessoas, assim, tomando consciéncia

da realidade que servird de norte para decisdes
solucionadoras. Com base em metodologia cientifica,
empirica, comparativa, € uma literatura expressiva, a
Organizacao Mundial de Saude (OMS) produziu um artigo
pratico de “Comunicagcao de Riscos em Emergéncias de
Saude Publica”, que classificam em trés tipos de

recomendacdes baseadas em evidéncias: A, B e C.

A: Conquistar a confianca e a participacao das

populacdes afetadas;

B: Integrar a ERC ( Comunicac¢éo dos Riscos em
Situagdes de Emergéncia) no sistema de saude e de

resposta as emergéncias;

C: Praticas da ERC;




A: Conquistar a confianca e a participacao das

populacdes afetadas;

Confianca: para conquistar confianca, as intervencdes
sobre a comunicagao dos riscos devem estar ligadas a
servicos funcionais e acessiveis, ser transparentes, oportunas,
de facil compreensao, admitir as incertezas, dirigir-se as

populacdes afectadas, ligar-se a auto-eficacia e ser

divulgadas através de varias plataformas, métodos e canais.

A2: Comunicagao das incertezas: a comunicagdao das
autoridades com o publico deve incluir informacao explicita
sobre as incertezas associadas aos riscos, eventos e
intervencdes e apontar aquilo que se conhece e 0 que nao se

conhece num determinado momento.

A3: Participacdao das comunidades: Identificar as pessoas
em quem a comunidade confia e estabelecer relacdes com
elas. Envolvé-las na tomada de decisdes para garantir que as
intervencgdes sao participadas, apropriadas ao contexto e que

a comunicagao pertenca a comunidade.

B: Integrar a ERC ( Comunicacdo dos Riscos em Situacdes

de Emergéncia) no sistema de salde e de resposta as

emergéncias;

B1: Governacao e lideranca: a ERC deve ser uma funcgdo
estratégica designada das equipas mundiais e nacionais

de lideranca da preparacao e resposta as emergéncias.

B2: Sistemas de informacdo e coordenacgao:

Desenvolver e inspirar-se nas redes de agéncias e

organizacdes em todas as fronteiras geograficas,

disciplinares e, guando se justifique, também nacionais.

B2.1: Ajustar os sistemas de informacao e comunicacao as
necessidades dos utilizadores e envolver as partes
interessadas locais para garantir o fluxo da informacao em
todos os setores. Consideracao sobre a implementacao: os
profissionais da ERC precisam de suporte legislativo e
politico. A publicacdao da informacao pode ser proibida e o
seu fluxo pode ser muito limitado por nivel de autoridade

em alguns contextos.



B3: Formacao de capacidades: a preparacdo e a formacao
dos agentes de ERC devem ser regularmente organizadas e
centrar-se na coordenacao entre agéncias. Consideracao
sobre a implementacdao: Ao planear a formacao,
incorpora-la nos média e, quando se justifique, incluir

representantes dos média nos exercicios de formacao.

B4: Financas: a ERC requer um orcamento definido e
sustentado que deve fazer parte da orcamentacao principal

para a preparacao e resposta as emergéncias.

C: Préaticas da ERC;

Cl: Planejamento estratégico da comunicagdo: o
ERC deve ser

antecedéncia e ser um processo continuo centrado na

planejamento da feito com muita
preparacao e na resposta. O planejamento deve ser sensivel

as necessidades das partes interessadas, participativo,
responder ao contexto e incorporar o feedback dos grupos

afetados.

Melhores praticas de planejamento;

Melhor planejamento das funcdes através da colaboracao

entre 0s grupos constitutivos; as agéncias de resposta
sanitaria as emergéncias, os sistemas de emergéncia e
outros servigcos publicos terao de colaborar e estabelecer
redes de comunicacao para preparar os eventos; O
planejamento da comunicagao devera considerar as
estruturas comunitarias, as culturas e os estilos de vida dos
diferentes segmentos da populacao e também planificar a
educacao e a preparacao para as catastrofes em torno

dessas estruturas sociais;



O planejamento devera identificar e envolver varios
canais e meios de comunicagao das mensagens
durante as catastrofes e as emergéncias; Sempre que
possivel, as comunidade e as populagcdes em risco
potencial devem ser envolvidas na fase de
planejamento para a obtencao de melhores resultados;
O planejamento deve incluir a criacao de mecanismos
de monitorizagao e avaliar a eficacia das mensagens,
ajustando-as conforme necessario. O planejamento
deve incluir a criagao de mecanismos de monitorizagao
e avaliar a eficacia das mensagens, ajustando-as

conforme necessario.

C2: Monitorizagdo e avaliagdo: a investigagdo devera
criar os melhores mecanismos e métodos para avaliar
rapidamente as intervencdes da ERC e incorporar os
resultados da avaliacao e o feedback das partes
interessadas e das comunidades para informar e

melhorar as respostas atuais e futuras.

C.3: Redes sociais: recomendacdes: as redes sociais
podem ser usadas para apelar a participagao do publico,
facilitar a comunicagao  entre pares, transmitir
conhecimentos sobre a situacao, monitorar e responder a
rumores, reaccoes e preocupacdes do publico durante uma

emergéncia e para facilitar respostas a nivel local.

C.3.1: as redes sociais e os média tradicionais devem fazer
parte de uma estratégia integrada com outras formas de
comunicagao, para conseguir a convergéncia da
informacao verificada e rigorosa. Consideracdes sobre a
implementacao: as agéncias governamentais e os parceiros
da implementacao deverao formar, empregar e pagar a
técnicos dedicados das redes sociais, para estabelecerem
relacdes com as partes interessadas e para usarem as redes
sociais sistematicamente, a fim de conquistarem confianca
e credibilidade,

emergéncia.

antes, durante e depois de uma



C.4: Mensagens: recomendacgoes: o risco nao deve ser
explicado em termos técnicos, pois isso nao ajuda a

promover comportamentos de redug¢ao dos riscos.

C4.1: as mensagens consistentes devem  ser
provenientes de diferentes fontes de informacao e ser

divulgadas logo no inicio dos surtos.

C.4.2: as mensagens devem promover as medidas
especificas que as pessoas possam realisticamente
tomar para promoverem a sua saude. Consideragoes
sobre a implementacao de todas as recomendacodes
sobre mensagens: as mensagens devem surgir e ser
adaptadas aos contextos culturais, usando testes
prévios com o publico-alvo; As mensagens devem ser
revistas e periodicamente reformuladas, a medida que
a emergéncia evolui. As mensagens devem ser revistas
e periodicamente reformuladas, a medida que a

emergéncia evolui.




RGUC 0U 50C0
. O

Vocé deve se perguntar o que sdao todas essas siglas

estranhas acima, mas, aqui te explicarei tudo de forma
simples e direta. A sigla SOCO é uma abreviacao de
“Single Overarching Communication Outcome” que,
traduzindo do inglés, podemos entender como
“Resultado Global Unico de Comunicacdo (RGUC)". E
uma metodologia que ira facilitar a visualizagao de um
objetivo maior, um resultado abrangente que guiara

todo o seu planejamento.

Mas que resultado é esse e porque devemos
estabelecer antes de realizar todos os esforcos de
comunicacdo? Para a construcdo de SOCO/RGUC,
deve-se ter em mente qual efeito quer causar com essa

acao comunicativa. O resultado ou a transformacao que

deseja ver como resultado de comunicar. Lembrando
gue o SOCO nao é a sua mensagem, é o efeito dela. O
qgual efeito vocé quer causar comunicando tal coisa?
Qual é o cenario ideal que deseja proporcionar por
meio da Comunicacdo? Abaixo iremos descrever

como elaborar um SOCO de forma direta:

Qual a questao?

Aqui, descreva qual o empecilho, qual o problema
identificado que esta a mercé da comunicagao como
solucao.

Por que quer focar nessa questio e por que agora?

Qual a relevancia?

E importante saber do grau de importancia dessa
guestdo. Se nao houver esforcos, o que podera
acontecer? Por que ela é prioritaria? Quais os danos,
quais as consequéncias? Em quanto tempo podera

ocorrer? E urgente?



Quem vocé quer que mude?

Neste topico, descreva o seu publico alvo/estratégico de
uma forma geral e por que estao necessitando de uma

boa comunicacao efetiva para alterar tal situacao. ~
s P s Questao

Qual é a mudanca que deseja ver no seu publico
como resultado das suas comunicacgées? (este é o

seu SOCO)

Relevancia da

Escreva qual é a mudancga que sera ocasionada se fizer =
questao

tal esforco comunicacional em seu publico. O que sera
mudado? Onde quer chegar? Qual o cenario ideal?
Descreva as provaveis consequéncias que deseja causar

com a comunicagao, como exemplo: influenciar, prevenir,

Mudanca
desejada

obter recursos, promover credibilidade, mudar
comportamentos, estabelecer habitos e etc. E
interessante que faga uma tabela, para que, de forma
visual, consiga vislumbrar um contexto geral, de facil

entendimento para que tome as devidas acgoes.




PORTAVOZ £ MEDTA
m [RAINING

E essencial nomear um porta-voz, uma pessoa capaz
para representar sua organizacao, seja o que for, de
forma estratégica. Geralmente ele €& acionado em
momentos de crise, mas também pode ser utilizado
para informar situagdes positivas e de sucesso. Esse
responsavel precisa estar consciente de todos os
processos do trabalho, com conhecimento suficiente
para executar respostas inteligentes e direcionar
perguntas que sejam benéficas para o esclarecimento
das informacgdes. Assim sendo, com o tempo, é
construido uma relacao benéfica com os jornalistas e a
midia no geral, sempre com um alinhamento do

discurso por estar centralizado essa fungcao em apenas

uma pessoa, fazendo contatos com a midia local, com as

redacdes, com repodrteres, radialistas e etc, sendo

possivel também conseguir entrar na lista de
porta-vozes dos veiculos, fazendo com que sejam

procurados para uma proxima matéria.

Nem sempre o responsavel pela organizacao, pela
gestao ou de qualquer ambito € a melhor pessoa para
ser o porta-voz. Essa pessoa deve ter uma boa dicgao,
uma boa postura e ser sempre cortés com o0s
profissionais da comunicagdao que estardo ali também a
trabalho. Além das boas habilidades comunicativas, é
interessante que portem uma boa imagem, pois ali

estarao sendo a voz de todo o seu trabalho.



E fundamental que o porta-voz tenha tenha
conhecimento das informacdes que nao possam
fundamentalmente serem divulgadas. Os veiculos
possuem autonomia para questionar e instigar
respostas pensadas estrategicamente para qualquer
fim, portanto, € preciso saber quais informacgdes nao
podem ser extraidas a qualgquer custo. Essas
informacdes precisam ser acertadas em conjunto

com toda a equipe responsavel usual.

Para situacdes de crise aguda, pensando em uma
melhor performance do seu porta-voz com a midia,
existe uma ferramenta chamada Q&A (Questions
and Answers) que, traduzindo para o portugués

significa “Perguntas e Resposta”. Ela atua como

um meio de predizer perguntas delicadas que te
podem colocar numa cilada. E necessario simular
perguntas que os veiculos podem te fazer em um
periodo anterior a entrevista ou coletiva. Deste modo,
terd tempo de pensar em respostas bem elaboradas e
estratégicas para cada tipo de pergunta que
ocasionalmente possa ser feito sem vocé estar
preparado. Andlise as tendéncias sobre o tema, as
duvidas mais polémicas, acusacdes e questdes de risco
para pensar nessas perguntas que necessitam de uma

respostas mais alinhada e estratégica.

Praticar ou simular entrevistas com situagdes e
contextos diferentes € um método para treinar seu
porta-voz. Ele sabera como se portar em diferentes
contextos. Também nesta pratica, € sempre bom

agregar pessoas para guestionar e argumentar o seu



porta-voz sem que ele saiba previamente do
conteUdo da entrevista, assim, ele terd uma vivéncia

real, desenvolvendo seus préprios mecanismos de

saida e estratégias para possiveis complicacdes.

Media Training (treinamento de Imprensa)

O Media Training, traduzido do inglés como
Treinamento de Midia, € uma pratica eficaz para
coordenar porta-vozes como meio de melhorar a
capacidade deles de se relacionar com a midia, antes de
gue seja realizada qualquer atividade oficial com o
porta-voz. E basicamente um curso coordenado em
uma série de atividades que irao pbr a prova as
habilidades do encarregado de ser a voz da organizacao,
gestao, com o intuito de pontuar, avaliar e orientar para
direcbes especificas para um melhor resultado.
Espera-se que com um Media Training o seu porta-voz
apresente melhores resultados em diversas areas, como
organizacao do discurso, coesao das respostas, no¢cao de
tempo de fala para cada pergunta respondida e por fim,

um dos beneficios mais



importante: controle emocional. Uma coletiva, uma
entrevista pode ir de mal a pior se o porta-voz ficar
desconfortavel. Os jornalistas podem pressionar
ainda mais e o seu porta-voz pode perder seu
julgamento racional, representando de maneira
completamente negativa quem ele esta ali para ser

VOZ.

Podemos dividir o media training em duas etapas
principais: tedrica e pratica. Na etapa tedrica
aborda-se os conceitos basicos e as técnicas de
comunicagao essenciais no trato com os diversos
canais de midia. Aqui também ¢€& abordada a
importancia do planejamento prévio a ser realizado
com base nas informacdes passadas pelo
entrevistador. Assunto abordado, perfil de publico e

posicionamento do veiculo precisam ser avaliados

com antecedéncia a fim de se evitar possiveis gafes, ou
mesmo, que se diga algo que va contra os principios do

entrevistador.
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