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ASSOCIACAO APQOIO A
EXCELENCIA NO 3° SETOR

> Este documento tem por objectivo evidenciar formas de gerir a comunicagao numa
Organizagao do 32 setor.
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A comunicagao

Podemos definir:

Comunicagao é o processo de transmissdo de informagao que permite ao publico
efectuar a ligagdo entre a identidade e a imagem de uma Organizagao;

e sendo a identidade definida pela sua cultura, missdao, estratégia e simbolos
que utiliza para se fazer representar;

e e aimagem a interpretacdao que cada individuo faz, a partir de um conjunto
de informagdes e atributos, e que na sua mente representa o objeto em
andlise.

A Comunicagdo é importante para as Organizacoes pois permite divulgar as acoes
realizadas, ou a realizar, de forma a:

e criar transparéncia nas ac¢oes da organizacgao;

e atrair e conquistar potenciais doadores e
voluntdrios, mobilizando a sociedade civil para
as suas causas;

e aumentar a sua visibilidade e legitimidade para
obterem credibilidade e reputacao;

e afirmar-se como indutores de uma mudanca
social perante a comunidade.

e sendo relevante para a constru¢ao da imagem, deve ser sempre umaagao ponderada,
de consequéncias calculadas, em fungdao da mensagem, do meio e do publico-alvo,
sendo um elemento de crucial importancia na construcdo da reputacao.

Sendo o posicionamento a forma como a Organizacdo é percepcionada pelas suas.partes
interessadas, ou dito de ‘outro ‘modo, a imagem que 'a Organizacdo projecta da sua
identidade, deve garantir-se' que:

A comunicagdao promove e evidencia o posicionamento desejado.

A imagem projectada deve permitir que a Organizacao se destaque na comunidade, pelo
gue deve transmitir as respostas as seguintes questdes:

e O que faz a Organizacao que os outros ndo fazem? —> ‘ Diferenciacao |

e O que a Organizacdo faz interessa ao cliente? > ‘ Relevancia |
e O que a Organizacao faz desperta emogdes positivas? == ‘ Estima |
e O que a Organizacao faz é conhecido? > ‘ Conhecimento |
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Os meios atualmente existentes facilitam muito a comunicacdao das OrganizacGes com 0s
seus publicos-alvo. Com a segunda geracdo de comunidades e servigcos oferecidos pela
internet todas as entidades podem ser emissoras de comunicagao.

Todo este fluxo comunicacional produz um efeito de ruido sobre a informacdo que a
Organizacdo pretende veicular. E necessario tornar as mensagens mais criativas, ou seja,
ndo podem ser utilizadas afirmag¢des simplistas. Ndo basta dizer “o nosso servico é o
melhor”. E necessdrio ter uma Estratégia de Comunicacdo para criar uma mensagem
mais complexa.
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A estratégia da comunicagao

Para se criar uma estratégia de comunicacdo de sucesso devem realizar-se os seguintes

passos:

1. Diagnédstico

7. Como 2. A Quem?
melhorar? Publico alvo
i 3.0 Qué?
6. Avaliacdo Q
resultados Objetivo e contetdo da

comunicagao.

\ /

4. Como?

5. Implementag&o Ferramentas e canais
<& adequados

1. Diagnostico

Através do diagndstico deve obter-se uma andlise detalhada de todas as varidveis

internas e externas que poderdao estar associadas a comunicacdao da Organizacao,

nomeadamente:

E3S

Internas

Estrutura, e caracterizagdo da Organizacdo - A elaboragao de uma
estratégia de comunicacdo deve assentar nas definicbes de missdao e
visdo, dos valores e objetivos estratégicos, garantindo a sua coeréncia
com a atividade da Organizacao.

Partindo da declaracdao da missdao, que deve ser concisa e assertiva, a
etapa mais importante na elaboracdo do plano de comunicacdo é a
descricdo da organizacdao. Para ser bem sucedido, o plano de
comunicacdo deve revelar uma visao clara do que a organizacao pretende
vir a ser no futuro. De acordo com o Institute for Media, Policy and Civil
Society, se uma organizacao nao define “claramente a sua visdo global,
isto é, como o mundo serd diferente uma vez atingidos os seus objectivos,
ser-lhe-a muito dificil desenvolver um plano estratégico de comunicagao”.

Servigcos — caracterizagcdo da oferta de servigos existentes, as vantagens
comparativas em termos de oferta de valor, as inovagdes e os impactos
na comunidade.
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e Externas
— Mercado — as necessidades da comunidade, a dimensdo atual e potencial,
a estrutura de segmentacao e perspetivas futuras.
— Clientes — quem sdo, qual o seu perfil, os seus hdbitos e motivacdes de
comportamentos.

2. Identificagdao do publico-alvo

As OrganizagGes comunicam com as suas partes interessadas, sendo estas 0s seus
publicos-alvo.

As partes interessadas internas sdo: sendo as externas:
Colaboradores e Comunidades
Clientes ou beneficiarios e Entidades reguladoras
Voluntdrios e Comunicacao social
Parceiros e Financiadores

— —

3. Objetivo da comunicac¢ao
O que se pretende com a comunicac¢do?

Promover um projeto ou servigo

Aumentar a notoriedade e reconhecimento
Angariacdo de recursos

Obter ou mobilizar associados e voluntarios
Alterar comportamentos

Aumentar a satisfacao

4. Conteudo da comunicacao

O contetdo da comunicacdo deve ser apresentado numa linguagem simples, clara e
directa e difundir mensagens que sao orientadas para a acgao.

O conteudo da comunicacdo deve apresentar-se na forma de narrativa (narrativa é uma
exposicdo de fatos, uma narragdo, um conto ou uma histéria), com principio, meio e fim,
sendo:

e Principio — a situacdo inicial ou de partida

e Fim - o resultado a alcancgar

e Meio — a descrigdo da intervengao da Organizagao que permitira alcangar os
resultados desejados.
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O conteudo da comunicacdo tem de estar adaptado ao publico-alvo, alinhado com os
seus valores e interesses, provocando o envolvimento emocional n3o so dos
destinatdrios mas também de todos aqueles que podem contribuir para a dessiminagao
da mensagem.

Sempre que possivel devem procurar criar-se mensagens chave, ou seja, uma palavra ou
frase de facil memorizagdo que resuma as caracteristicas do servigo ou ideia a
comunicar (exemplo: “Qual é o seu papel?” usado na divulgacdo da campanha de troca
de Papel por Alimentos da Federagdao Portuguesa dos Bancos Alimentares Contra a
Fome).

Atendendo a que o aumento da reputacdao é um dos objetivos que deve estar sempre
presente em todas as comunicagdes, devemos ter em consideragdo que existem quatro
valores que originam a reputacao,

Fiabilidade
Responsabilidade
Confianca
Credibilidade

existindo uma relagdo preferencial entre cada um destes valores e um publico-alvo,

Fiabilidade ARG
| Investidores sociais |
Responsabilidade Clientes
J
J
Credibilidade Comunidade
. J

pelo que a comunicacdo deve refletir sempre estes valores, consoante o publico alvo a
gue se destina.

~

5{ Ferramentas

As ferramentas de comunicag¢do sdao técnicas e formas de linguagem, através das quais
se desenvolvem formas de comunicagao entre grupos, organiza¢des e comunidades.

As principais ferramentas utilizadas pelos comunicadores sao:

| Marll<e.t|ng social | & A, 57?‘, —

ii. Publicidade e Propaganda Nl NPk g

iii. Eventos ) Y\F“D

o . . @/’@ p/ /

iv.  Assessoria de imprensa | \ RorteE2

\{. Digital on-line i é&- s G@J M,\w@;@-

vi.  Passa palavra l
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i.  Marketing social

7

O marketing é um processo utilizado para verificar quais os produtos ou servicos
interessam aos consumidores, de forma a permitir o desenvolvimento do negdcio e que
a partir de um estudo de mercado, define uma estratégia tipificando o produto, a
promocdo (comunicacdo), o preco e o ponto de venda (canal de distribuicao).

O marketing social utiliza os principios e técnicas do marketing comercial para a
promocdo de uma causa, ideia ou comportamento social, mantendo as 4 componentes
(produto/servico, promogdo, preco e ponto de venda), sendo que a estratégia visa
alcangar uma mudan¢a de comportamento e o preco representa o custo da mudanga,
ndo sendo necessariamente um custo financeiro. Pode ser, por exemplo, o esforgo fisico
ou o tempo necessarios para se concretizar a mudanga.

No entanto, existem diferengas entre o marketing social e comercial que sao relevantes,
principalmente para organizacdes que tém negdcios sociais para apoiarem a execucao
das suas atividades sociais.

Quais sao as diferencgas?

Marketing social Marketing comercial

Objetivo: Aumentar o bem estar Objetivo: Maximizar o lucro
individual e social

Como: Promovendo a mudancga Como: Vendendo produtos e
de comportamento servicos

Principal obstaculo a ultrapassar para concretizar o objectivo

As outras organizagles que
vendem os mesmos produtos ou
servigos

O comportamento atual que se
pretende mudar

Exemplo para um lar de idosos:

e Utiliza-se o marketing social para promover a participacdo dos membros
da comunidade na realizacdo de ac¢des de animacdo para os idosos, como
forma de promover o envelhecimento activo e a sua melhor integragdo na
sociedade.

e Utiliza-se o marketing comercial para promover os servigos do lar com o
objectivo de captar mais clientes em detrimento dos outros lares
existentes na regiao.
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Exemplo: Campanha “A infancia termina onde comeca o trabalho”

ii.  Publicidade e Propaganda

Publicidade é uma técnica de comunicagdo em massa, cuja finalidade primaria é
fornecer informagdes sobre produtos, servicos ou mensagens com valor social, tendo
por objectivo alterar o comportamento da sociedade, levando-a a prestar aten¢ao a um
determinado problema. A publicidade tem o propdsito de aumentar a convic¢do racional
ou emocional do cidadao em relagdao ao produto, servi¢ci ou mensagem, dando-lhe
identidade e notoriedade.

Para serem eficazes, as pecas publicitarias devem chamar a ateng¢do, serem de facil
memorizacao e persuasivas.

Exemplo: Publicidade social na Islandia

Vocé bebeu? Escolha quem lhe vai dar boleia

iii. Eventos
Eventos sao manifestacoes sociais em torno de diferentes temas, realizadas com o
objetivo de captar os participantes para uma ac¢do proposta pela Organizacao
patrocinadora. A idéia é levar a um publico externo um conceito, uma experiéncia ou a
descricdao de um servico.
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Exemplo: Coldquio “Partilhar Experiéncias de Gestdo no 32 Setor” da E3S

atngho do 1" Sector: Porad?

erh ‘——‘ -

iv.  Assessoria de Imprensa
Para garantir a credibilidade de um produto no mercado, a Organizagao utiliza um
Assessor de Imprensa, geralmente um jornalista, que terd a missdao de manter os midia e
a opinido publica atualizada sobre as novidades de uma Organizacgao.

Conceito
; Assessoria Press
Clientes °
de Imprensa Release

v. Digital on-line
O Marketing Digital como o préprio nome diz, sdo os instrumentos do marketing
tradicional trabalhados por meio de ferramentas digitais. E o conjunto de acdes
estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet e tecnologias méveis).

Exemplo: Campanhas de consignacao do IRS nas redes sociais.

9 l CONSIGNAGAO DE 0,5% DO IRS / CONSIGNAGAO DO BENEFICIO DE 15% DO IVA SUPORTADO
ENTIDADES BENEFICIARIAS NIPC IRS
Instituigdes Religiosas (art. 32.2 n.2 4 da Lei n.2 16/2011, de 22 de junho) B
— — e o [51010171415171419]|(X]
Instituicbes Particulares de Solidariedade Social ou Pessoas Colectivas de Utilidade Publica m
(art, 32.9n.9 6 da Lei n.? 16/2011, de 22 de junho)
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vi. Passa palavra

Forma de comunicagdo em que a informacgdo se
transmite oralmente de uma pessoa para outra.

A forma mais frequente de utilizacdo desta
ferramenta consiste em fornecer a informacao
gue se pretende divulgar aos chamados lideres de
opinido, na expectativa de que eles disseminem a
mensagem, influenciando assim um publico mais
alargado.

6. Canal de comunicagao
Meio fisico ou virtual, que assegura a circulacdo da comunicacao.

Existem varios critérios a serem ponderados para a escolha co canal de comunicacdo
mais adequado.

e Custo: O primeiro critério a ser considerado é o custo de utilizacdo (custo de uso,
custos de formacgdo para a utilizacdo do canal e custo de producdo dos materiais
de apoio).

N3o o custo absoluto! Mas o custo por contacto, o que implica conhecer a
resposta ao critério seguinte.

e Foco: E necessario saber se o publico que acessa a cada canal é o publico-alvo da
comunicagao.

e Facilidade de utilizagdo: Avaliar a maior ou menor dificuldade de adquisi¢cdo das
competéncias necessdrias para a utilizacdo do canal

o Credibilidade: Verificar se o meio a utilizar é confidvel e se a mensagem a
transmitir é compativel com os conteddos dominantes no canal.

e Imagem na comunidade: O meio é influente na comunidade e estimula a sua
participacao.

e Permanéncia no tempo: Tempo de difusdo da informacao.

e Relagdo com os objetivos da intervengdo: A utilizacdo do meio permite alcancar
os objectivos da comunicacdo?

7. Avaliagao dos resultados

“Se vocé ndo é capaz de medir, vocé ndo é capaz de tomar decisGes.” Peter Drucker

Todas as a¢des de comunicagdo geram um resultado econémico e/ou institucional para a
Organizacdo. Os objetivos em comunicacdo podem ter metas quantificaveis, o que ndo
significa serem expressas apenas em valores monetdrios. A métrica tradicional em
comunicacao é o clipping, que fornece um resumo de tudo o que foi publicado, em todos
0os canais, sobre uma Organizacdo, evento ou acdo de comunica¢do, durante um
determinado periodo de tempo.
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Associando a informacdo obtida através do clipping com os resultados de inquéritos de
opinido, a Organizacdao pode definir objetivos com metas passiveis de serem avaliadas,
medindo assim o desempenho da comunicag¢ao produzida.

Sao exemplos desses objetivos:

e Conquistar a confianga e a credibilidade

e Manter e fortalecer aimagem

e Conquistar reputacado diferenciada

e Promocdo de parcerias entre Organiza¢des

e Mobilizacdo da sociedade civil, atraindo novos voluntarios, doadores e
divulgadores

e Angariacao de fundos
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A comunicagao interna

Para aumentar a sua reputacdo e o seu goodwill, as Organiza¢cdes devem trabalhar a sua
imagem através da comunicagdo. Uma das formas mais eficazes de o fazerem é
transformar os seus colaboradores em verdadeiros embaixadores da boa vontade.

Para isso é necessdrio tornar os colaboradores integrados e informados do que
acontece na Organizagdo, fazendo-os sentir parte dela, o que apenas se consegue
através de uma comunicagdo interna adequada.

E através da Comunicagdo Interna que circula a informagdo e o conhecimento dentro
das Organizacbes, podendo realizar-se de forma vertical, ou seja, da direcao para os
niveis subordinados e vice-versa, ou horizontal, entre os colaboradores do mesmo nivel
hierarquico, ambas podem ser realizadas ou via oral ou via escrita/ visual.

Os principais objetivos da comunicagao interna sao:

e Tornar influentes, informados e integrados todos os colaboradores da
Organizagao;

e Possibilitar aos colaboradores o conhecimento das transformacdes ocorridas no
ambiente de trabalho;

e Tornar determinante a presenca dos colaboradores na programacao, realizacao e
avaliagdo da atividade;

e Facilitar a comunicagdo organizacional, deixando-a clara e objetiva para o publico
interno;

e Motivar os colaboradores através do conhecimento da maioria das atividades da
organizacdo e ndo apenas da sua propria area.

A comunicacdo interna pode ser formal (realizada através da hierarquia) ou informal
(realizada fora do sistema convencional).

Mesmo que a Organizacdao nunca tenha definido uma politica de comunicagdo, as
conversas de corredor ou durante as pausas sdo um espaco privilegiado para a
comunicacdo interna informal. A qualidade da informacdo transmitida depende da
cultura do didlogo, de abertura a conversacgao e a troca de idéias e opinides.

Apesar da importancia da comunicac¢ao informal, ndo cabe no ambito deste documento
a sua analise.

Atendendo a transmissdao da mensagem, a comunicacdo pode ocorrer de duas formas:
oral e escrita.

1. Comunicag¢ao oral

A comunicacdo oral (formal) realiza-se sobretudo através de , reunibes de integracao,
avaliacao, analise, controle e feedback, nas quais se promove a participacao, transmissao
e trocas de conhecimento e experiéncias.
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http://www.racecomunicacao.com.br/pt/o-que-fazemos/comunicacao-interna/

Para aumentar a eficacia deste tipo de comunicacdo deve ser cumpridas algumas regras
basicas para a realizacdo de reunides:

Metodologia Interagao sugerida
e Comecar a hora e N3do sair da ordem de
e Acabar ahora trabalhos
e Até 1H30 e Encorajar participagao

e Falar um de cada vez

e N3o interromper /
monopolizar

e Nao permitir alheamentos

e Ndo permitir mini-
reunioes

e Estimularescuta mutua

e N3ao trogar

e Assegurar tomada de
notas

e Sem interrupg¢des

e Agenda previamente
conhecida

e N3o sair da Agenda

e Acta

Na maioria das Organizac¢Oes a realizagdo de reunides para divulgagdo de informacgao e
partilha de conhecimento ja é uma realidade ha muito implementada.

2. Comunicagdo escrita/ visual
Sdo varias as ferramentas da comunicagdo escrita e a sua utilizacdo esta intimamente
ligada as opgdOes estratégicas da Organizagcdo e sobretudo ao modelo de gestdo das
pessoas, como por exemplo, os programas de reclamacdes ou programas de melhoria ou
ao registo de dados para a produc¢ao do servico, como é o caso do livro de ocorréncias.

Atendendo'a necessidade das OrganizacGes medirem o seu desempenho, uma forma de
desenvolver e sistematisar a comunicac¢ao interna, consiste em criar uma ferramenta de
suporte a definicdo de indicadores e metas, avaliagdo de resultados e sua comparagao
com os objetivos definidos e correspondentes tomadas de medidas correctivas.

Definidos os objetivos, indicadores e metas para as atividades chave da Organizacao, é
possivel criar templates de relatérios a serem elaborados pelos responsaveis pela
execucdo dessas atividades chave e distribuidos de acordo com uma lista adequada,
através dos quais se comparam os

e resultados obtidos com os objetivos propostos

e aanalise dos desvios

e as medidas corretivas a implementar

e aavaliacdo dos resultados das medidas corretivas

fornecendo assim informacdo relevante para a critica e melhoria das metodologias
adoptadas pela Organizagao.
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Exemplo de comunicagdo escrita/ visual:

Dyfjewhuifuw dfgeff ff

Dfresn hsqs dnngndn gdf ncd.
Bgdt sywd, Rjkab jdduwn djdj
(_ds; s nn [fywe swgrab ww

Adgrncukx A

Jdhfnen symbmy bymjjstv fvjj T . symbmy (vl
W uffhigl Vydbdbdywdbha v zf Vydbdbdywdbha
vwﬁhv@no TEhdbnlkwe vwhAvkjno Ehdbnl
Jewvin wjojsw wigjsvmmvw n wjojsw wigjsvmm
Hnsvi wWVvoj ojwoRvjjoim nv FHnsvi wvoj 0

Nota: A comunicacdo interna e a sua importancia na gestdao das pessoas é tratada com
maior detalhe no capitulo 8 do Guia Auxiliar — Eixo 2 — Gestdo de Pessoas.

Requisitos a considerar

O sistema de comunicagao deve garantir o cumprimento dos seguintes requisitos:

e Que os responsaveis pela prestacdo directa e indirecta dos servicos ao
cliente recebem, em tempo util, informacdo necessaria ao desempenho das
suas funcoes;

e Que estd assegurada a transmissao diaria de informacdo relevante sobre o
cliente, entre colaboradores da Organizagao e entre estes e 0s servigos
externos que prestam servico ao cliente;

e (Que sdo realizadas periodicamente reunides da equipa técnica para anadlise
da informacgao e dos resultados obtidos na prestacao do servico, troca de
informacao relevante sobre o cliente, definicdo de formas de actuacao e
prevencao de situacdes andmalas detectadas;

e Que é promovida a participacdo dos colaboradores externos nas reunioes;

e Que s3o realizadas periodicamente reunides entre a equipa técnica e a
gestdo, para analise de informacdo e dos resultados obtidos.
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A comunicac¢ao em situagoes de emergéncia

Deve ser elaborado um plano de comunicagdo sempre que exista um plano de
contigéncia ou de prevencgao e gestdao de situagdes de emergéncia, como é o caso dos
planos resultantes de:

e Cumprimento de obrigacdes legais, como resulta da legislacdo sobre seguranca
conta incéndio em edificios;
e Avaliagdes de risco

Conforme definido no documento “Riscos — Associa¢ao Portuguesa de Riscos, prevenc¢ao
e Seguranga” da autoria de Gisela Oliveira, na elaboragao destes Planos de Comunicag¢ao
devem considerar-se os seguintes aspectos:

o Definir claramente o objectivo da comunicagdo na situacdo de
emergéncia;

e Definir os responsaveis pela comunicagao;

e Identificar o publico-alvo, por exemplo, os familiares dos clientes, os
agentes da protecgao civil, ...;

o Identificar as necessidades de informagdao deste publico-alvo, o que
necessitam saber e quando;

o Definir a conduta ética da comunicagdao, o que dizer e como dizer,a
eventual necessidade de sigilo ou privacidade na prestacao da informacao;

o Identificar os canais de comunicacdo a serem utilizados e garantir a sua
disponibilidade durante a situacdo de emergéncia;

e Definir o posto de trabalho dos responsaveis pela comunicacgao.

Considera-se situa¢dao de emergéncia um acontecimento que ocorre de forma repentina
e inesperada, interferindo com a normalidade da prestacao do servico.

Pode ser um acontecimento provocado por causas naturais, como um terramoto ou uma
inundagdo ou por causas humanas ou acidentais, como um incéndio, uma explosdo ou
uma fuga de gas.

Sao ainda situacdes de emergéncia acontecimentos como surtos de doenca infecciosa,
situacOes de acidentes pessoais, de fuga, de negligéncia, abusos e maus tratos, de
violéncia, de quebra de sigilo na divulgacdo dos dados pessoais dos clientes, entre
outros.

Para todas estas situacOes é necessdria uma comunicacdo eficaz que produza e
dissemine uma informacao credivel permitindo diminuir a incerteza e ansiedade que elas
provocam nas partes interessadas das OrganizacGes, possibilitando-lhes a tomada de
decisdes informadas.
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Exemplo de plano de comunicacao

Analizando o conteudo de uma peca de comunicacdo da campanha de recolha de
radiografias da AMI podemos tentar concluir qual o plano de comunica¢cdo que deu

origem a esta acgdo.

Reciclagem de Radiografias

A AMI realiza anualmente, desde 1996, a Campanha de Reciclagem de
Radiografias.

Em semanas previamente anunciadas, a AMI apela para que a populagao em
geral contribua deixando as suas radiografias com mais de 5 anos ou aquelas
que ja nao tém valor de diagndstico, nos sacos disponiveis em qualquer
farmacia, sem relatérios, envelopes ou folhas de papel.

Cada tonelada de radiografias da origem a cerca de 10Kg de prata. A venda da
prata ajuda a AMI a partir para aqueles pontos do mundo em que acontegam
catastrofes naturais ou onde a ajuda humanitdaria seja premente, e a melhorar
ainda mais a assisténcia que prestamos aos mais desfavorecidos em Portugal.

A AMI recolhe radiografias que recicla para uma dupla boa ac¢do: Ajudar quem
precisa com o dinheiro obtido com a prata recolhida das radiografias e reciclar
um material que, se atirado para o lixo, pode ser poluente.

Diagnéstico

Variaveis internas

Organizacdao - Para ser bem sucedido, o
plano de comunicagao deve revelar uma
visdo clara do que a organizagdo pretende
vir a ser no futuro.

Servicos — caracterizacdo da oferta de
servigos existentes.

Variaveis externas

Partir para aqueles pontos do mundo em
gue acontecam catdstrofes naturais ou
onde a ajuda humanitaria seja premente

Ajuda humanitaria

Mercado Populacdes residentes em dreas onde
ocorreram catastrofes naturais.

Clientes Pessoas que necessitem de ajuda
humanitaria premente

Publico alvo
Populacdo em geral, possuidores de
radiografias com mais de 5 anos ou que ja
ndo tém valor de diagndstico
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Objectivo da comunicagao

Angariacdo de recursos

Alterar comportamentos

Dinheiro obtido com a prata recolhida das
radiografias

Reciclar um material que, se atirado para o
lixo, pode ser poluente.

Contetudo da comunicagao

Principio

Radiografias atiradas para o lixo ou
guardadas ha mais de 5 anos ou sem valor
de diagndstico

Fim Reciclar as radiografias

Meio Deixando as radiografias nos sacos
disponiveis em qualquer farmdcia

Ferramenta

Digital-on-line

Canal de comunicagao

‘ Site da Organizagao

Avaliagao de resultados
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