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Editorial

Rui Martins

Director de Comunicacéo

Educacdo e comunicacdo em saude: para qué, para quem e com que objectivos?

Assegurar que todos os nossos stakeholders, internos e externos, estdo devidamente informados acerca dos nossos objectivos e pro-

mover um didlogo construtivo e proactivo sobre a nossa missdo, ¢ o que define a comunicacio institucional da Dianova (ou de

qualquer outra Organizacdo). A missdo da comunicacgéo é criar valor para os nossos publicos-alvo, dos Colaboradores, aos Utentes e

suas Familias, passando pelo Governo, Parceiros, Media até aos Prescritores e Influenciadores, ao ajudar a construir uma opiniéo infor-

mada acerca dos servicos que prestamos e dos projectos que desenvolvemos.

E importante para tal examinar a multiplicidade de percepcoes que nos
permite desenvolver mensagens adequadas e significativas para cada
uma das audiéncias, as quais comunicadas através dos canais certos
permitem-nos, ao longo do tempo, tornar Conhecida a Dianova, fazer
compreender que a nossa misséo ¢ Relevante, que desenvolvemos
0 nosso trabalho de forma Diferenciada, assente em 4 pilares
estratégicos (Profissionalismo e Competéncia, Inovagdo e Qualidade,
Eficacia no Tratamento e Reinsercdo e Etica e Responsabilidade Social),
e, em ultima instancia, sermos Estimados ao criarmos valor - o
impacto social da nossa actividade - para todos aqueles com quem
estabelecemos relagdes.

No decurso da 62 Mesa Redonda Europeia sobre a Pobreza e a Excluséo
Social dedicada ao tema "Padrdes sociais minimos: uma estratégia para
a proteccdo e o empowerment”, que decorreu a 16-17 de Outubro,
nos Acores, ficou patente na nova estratégia de Inclusdo Activa,
representando um avanco fundamental na luta contra a pobreza,
lancada pela Estratégia de Lisboa 2000, propondo-se contribuir
decisivamente para a erradicacao da pobreza no seio da Unido Europeia
até 2010 (Ano Europeu da Luta contra a Pobreza e Excluséo Social), que
um dos elementos chave € a comunicacdo, no sentido de incrementar
a visibilidade que esta problemdtica envolve (particularmente, nas
suas componentes de discriminacdo, vida digna e de plena cidadania
e acesso a servicos de qualidade) visando contrariar proactivamente
o0s actuais 78 milhdes de cidaddos europeus que séo afectados pela
pobreza e excluséo social, constituindo a toxicodependéncia uma das
causas da exclusdo.

Incrementar a literacia ¢ um acto de cidadania que comega nas Escolas,
envolve as Familias e deve contar com os Orgéos de Comunicacio Social
que desempenham ndo s6 um papel informativo, mas potencialmente
educador. Esta ¢ a mensagem que ressalta da Entrevista com a
Prof.2 Doutora Susana Henriques cuja tese de doutoramento incidiu no
impacto que os Media tém nos estilos de vida € nos consumos.

Por outro lado, tendo Portugal as taxas mais elevadas em termos de
doencas infecciosas da UE (Tuberculose, HIV/Sida..), a Comunicagdo
para a Saude reveste-se de primordial importancia na educagdo
e promocdo de estilos de vida sauddveis e responsaveis, visando
contrair estas tendéncias que envergonham o nosso pais no contexto
internacional. O capital saude é um dos principais componentes
do capital humano, razdo pela qual conviddmos uma consultora
de comunicacdo especializada na éarea da saude para enriquecer a
reflexdo e o debate acerca desta questdo. Educar para a saude - nas
suas multiplas iniciativas de sensibilizacdo, consciencializacdo e
responsabilizacdo e promocao da alteracdo de comportamentos de
risco - deve ser assumido essencialmente como um investimento para
uma sociedade saudavel, produtiva e competitiva.

Como instrumento estratégico de gestdo, a comunicagdo revela-
-se ainda um elemento chave de empowerment das organizacoes
sem fins lucrativos, aliando capital téenico (conhecimentos, boas
praticas, experiéncia), social (redes, normas e confianca - cooperagio)
e relacional (parcerias, aliangas e colaboracGes estratégicas), cuja
combinacdo se traduz em beneficios primordiais para a propria
sustentabilidade das OSFL: incrementar a sua eficiéncia e aumentar
a sua eficacia! m
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Em Foco Nacional

Comunidade Terap€utica Quinta das Lapas renova Certificacao da Qualidade

A renovacéo pelo segundo ano consecutivo da certificagdo do Sistema
de Gestdo da Qualidade ISO 9001:2000 da Comunidade
Terapéutica Quinta das Lapas, tem-se revelado uma experiéncia
pioneira em prol da qualidade e eficiéncia da prestacdo dos servicos
da Dianova, continuando a ser o Unico centro de tratamento das
toxicodependéncias em Portugal com esta garantia de exceléncia,
traduzida numa taxa de retengdo dos Utentes a 6 meses de 63%.

Para Cristina Lizarza, Presidente da Dianova Portugal, "com esta
abordagem da Gestdo como um Sistema tem sido possivel melhorar
a eficdcia e a qualidade do trabalho desenvolvido, promovendo-se
a satisfacdo dos Colaboradores e aumentando-se a satisfacdo dos
Utentes ao ir de encontro de forma personalizada as suas necessidades,
e, consequentemente, dos seus familiares. Sem nunca perder de vista
que este ¢ um processo continuo e permanente, com o objectivo de
promover o desenvolvimento e melhoria sistémica da Organizagéo,
esta chancela de qualidade do servico prestado acaba por, um lado,
reforcar a fiscalizagdo destes centros de cuidados socio-sanitarios por
uma entidade externa e isenta (SGS), e, por outro, ajudar a cumprir a
missdo da Dianova: contribuir proactivamente para o desenvolvimento
social através da educacao e da intervencdo nas dependéncias.”

Segundo Filipa Homem Christo, Auditora da SGS ICS, "O processo de
monitorizacdo de um Sistema de Gestdo da Qualidade ¢ sempre uma
importante oportunidade de melhoria e progresso. Assim aconteceu,
também, na sequéncia da auditoria externa realizada ao Sistema de
Gestdo da Qualidade da Dianova em que foi notdrio o envolvimento
de todos os responsaveis e orgdos de gestdo na procura da melhoria
da eficacia dos seus procedimentos internos, para responder a uma
cada vez mais exigente preocupagdo com os servicos prestados, com
a seguranca dos seus clientes/utentes e com o cumprimento de todas
as exigéncias legais aplicaveis aos seus servicos. Esté pois a Dianova de
parabéns, pois que se encontra decididamente no bom caminho para a
prestacao de cada vez melhores servicos.”

Desenvolvido por uma Equipa multi e interdisciplinar, o Programa
residencial de longa duracdo em Comunidade Terapéutica, com base
no modelo cognitivo-comportamental, insere-se numa estratégia
educativo-terapéutica de orientagdo a abstinéncia, tendo por
objectivos reforcar os factores protectores e facilitar a progressao
dos Utentes em direcgdo a sua integragdo social. As vantagens deste
tratamento sdo:

- Abstinéncia controlada

- Maior intensidade e continuidade do tratamento

- Assumpcédo de comportamentos sociais sob condicoes de observagao
ideais

- Maior potencial de intervencao sobre o grupo

- Separacdo temporal do meio envolvente habitual

Localizada na Quinta das Lapas, em Monte Redondo - Torres Vedras, a
C.T. Quinta das Lapas dispde de 40 camas protocoladas pelo Instituto
da Droga e Toxicodependéncia. m
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Entrevista com...

Prof.? Doutora Susana Henriques

Investigadora do Centro de Investigacdo e Estudos de
Sociologia - ISCTE, Professora Escola Superior de Educa-
céo - IPL, Mestre em Comunicacdo, Cultura e Tecnologias
da Comunicacéo (ISCTE), autora do livro "0 Universo do
Ecstasy” e Doutorada em “Estudo da Imagem Mediatica
dos Consumos e dos Estilos de Vida" (ISCTE)

Dianova: Do ponto de vista socioldgico, quando analisamos
o papel dos Media na forma como desenvolvem reportagens
relacionadas com a toxicodependéncia ou outras areas sociais
problematicas, quer na imprensa escrita, quer em televisdo,
sobressai uma tonica de sensacionalismo - a historia da vitima
- em detrimento dum ponto de vista construtivo e positivo do
projecto, da histodria a reportar...

Prof.e Doutora Susana Henriques: O objectivo da minha tese de
mestrado (sobre o bairro Casal de Malta na Marinha Grande) era
precisamente esse, trabalhar as questdes de intervencdo social e
comunitaria com o objectivo de ocupar as criangas e os jovens que
ficavam na rua e melhorar a imagem do bairro perante a comunidade.
Todavia, a reportagem difundida pela TVI totalmente focalizada na
toxicodependéncia acabou por comprometer os objectivos do estudo
desenvolvido, deixando a populagdo indignada pelo que se passava no
bairro e pela forma enviesada como a historia foi contada, desde logo
trocando o nome do bairro (que intitulava a noticia) Casal de Malta
por Casal da Malta.

Como se pode ver, o que se passa entre a realidade e a noticia quase
nao tinha nada a ver uma coisa com a outra, porque dava-se uma

dimensao dos consumos e do trafico que ndo era real, empolando-
-se apenas aquela situagdo como se fosse a generalidade, quando
na realidade correspondia apenas a um grupo restrito, especifico, e
que ja era objecto de intervencado por outras vias. A realidade que ¢
muito mais complexa, acabou por ficar reduzida aquela particularidade
captada pelos reporteres, o que acabou por dificultar o nosso trabalho,
com reaccoes adversas de toda a comunidade. Importa, assim, tentar
perceber este percurso entre a producdo de um relato informativo,
noticioso, e a realidade, para que uma especificidade ndo acabe por ser
tomada como a realidade no seu todo.

Dianova: O jornalismo actual parece ter perdido o seu caracter
de investigacdo, porque se os jornalistas consequem ter acesso
de uma forma objectiva e isenta a informacdo, como ¢ que
o resultado final da reportagem se transforma numa noticia
que ndo espelha os objectivos de uma intervencio concreta?
Significa pura e simplesmente que os Media ndo querem saber
dos dados facultados ou ha contornos editoriais que pesam
mais no modo como a reportagem ¢é construida e veiculada?
Sociologicamente, que beneficios ressaltam dum retratar quase
exclusivamente o aspecto negativo duma situacao?

Prof.e Doutora Susana Henriques: Ndo podemos deixar de situar este
episddio no seu contexto. Esta investigacéo foi realizada em 1995-96,
coincidindo com o surgir dos canais privados em Portugal e com uma
competicéo cerrada sobretudo entre a SIC e a TVI. E essa competicéo foi
realizada muito no sensacionalismo, como nos sabemos, de uma forma
mais agressiva € mais orientada para as questoes politicas no caso da
SIC, e mais orientada para as questdes populares e dos sentimentos,
inclusive da exploragdo das emocées, no caso da TVI.

Areportagem a que me referi anteriormente passou na TVI, e tem a ver
com a linha editorial que surgia como sendo novidade naquela altura:
o0 sensacionalismo. Vou dar o exemplo a que aludi atras, que se prende
com a designacdo do bairro: o bairro era genericamente conhecido
como Casal do Malta; no decorrer da investigagdo acabdmos por
perceber que a designacdo correcta era Casal de Malta, porque em
tempos antigos tinha estado ali instalada a Ordem de Malta e, portanto,
passou a designar-se Casal de Malta. Nesta reportagem o Bairro ¢é
apresentado como Casal da Malta, o que pode parecer insignificante
mas ndo ¢ (com conotagdes com droga, delinquéncia, etc.), com todo
aquele empolamento do tragico, do drama, e da situacao catastrdfica
que se vivia no Casal da Malta, de consumo e de trafico, e como se
naquele Bairro ndo existissem outros aspectos positivos: jardim
infantil, escola, vida comunitéria funcional, pessoas com vida familiar,
profissional e social perfeitamente organizada.

Eu tento sempre ver as coisas dos dois pontos de vista, quer na tese de
Mestrado, no "Universo do Ecstasy - contributos para uma analise dos
consumidores e dos ambientes” (Editora Autonomia 27, 2003), quer
na tese de doutoramento: por um lado, ha alguma orientacao para o
sensacionalismo que pode ser entendida como perda de qualidade e
de sentido de investigacao, procurando dar um retrato mais objectivo
da realidade, e, por outro lado, pelo facto dos Media serem empresas e
estarem numa sociedade de mercado que lutam pelos maiores shares
de audiéncia, e a verdade é que nos sabemos que o Jornal Nacional
(TVI) ainda hoje tem maiores audiéncias do que por exemplo o da RTP.

Dianova: Muitas vezes os proprios Media dizem que se tém
esta vertente mais popular ou mais sensacionalista ¢ porque
respondem as expectativas ou pretensoes do publico (programas
de entretenimento, novelas, reality shows, imprensa cor-de-rosa



e sensacionalista...). A forma ligeira das noticias, o ndo querer
saber dos problemas porque ¢ algo que acontece aos outros, a
“compactuacdo” com a compra deste tipo de imprensa ou de
assisténcia televisiva, esta (digamos) iliteracia dos portugueses
pode ser considerada um dos factores que alimenta esta
vertente mediatica?

Prof.e Doutora Susana Henriques: Sabes que eu acredito nisso e
defendo-o sobretudo na tese de doutoramento: se por um lado nos
somos, enquanto consumidores de Media e de informacao, pouco
exigentes, com pouco hdbito de reclamar, de exigir, conhecemos
pouco os nossos direitos e deveres, por outro lado, comeca a haver
alguma consciéncia dos consumidores sobretudo em dreas ou temas
como 0 ambiente, a saude ou os direitos humanos. Em resposta a este
maior activismo dos consumidores, também os Media reagem, criando
estratégias como a que analisei na tese sobre produtos informativos
que o leitor 1€ como noticias, mas que estdo impregnadas do principio
ao fim de ldgicas de Marketing, em que eventualmente hd um conjunto
de consumidores de produtos mediaticos que j& estdo despertos para as
estratégias da publicidade e que identificam perfeitamente uma publi-
-reportagem, mas de repente sdo confrontados por outras estratégias
mais subtis de discurso jornalistico, noticioso mas com objectivo de
persuasdo sobre um novo produto, servico ou tecnologia.

Ha também que ter em conta a diferenca entre a imprensa e a televiséo
e que ¢ a questdo do tempo. Voltando a questdo da investigacdo do
Bairro de Casal de Malta enquanto na primeira apresentacdo publica
que efectudmos junto dos Media locais - imprensa regional e radio -,
disponibilizamos documentagdo que os Media tiveram tempo para ler,
para tratar, e com base no que ouviram, elaborarem uma noticia; em
televisdo ndo ha esse tempo, é tudo muito imediato por causa dos
directos e de outras situacées em que a imagem vale mil palavras,
antecipando-se aos outros concorrentes. Este ¢ um dos motivos pelos
quais surgem alguns problemas como por exemplo o caso do arrastao
de ha dois anos na praia da linha de Cascais, que afinal ndo tinha sido
real, mas como um dos canais antecipou a noticia, todos os outros
acabaram por fazer o mesmo.

Dianova: Como surge o “Universo do Ecstasy”?

Prof. Doutora Susana Henriques: O Universo do Ecstasy tem a ver
com uma investigacdo que foi feita no ambito do CIES (Centro de
Investigagdo e de Estudos de Sociologia - ISCTE) e apoiada pelo I.D.T.
em 2000-01, na altura em que se comecava a falar de novas drogas,
do boom das denominadas drogas sintéticas, que passaram a ter eco
nos Media, mas de uma forma muito generalizada designadas como
novas drogas, € 0 objectivo era perceber o que € que eram estas novas
drogas e que tipo de consumos e de consumidores ¢ que lhes estdo
associadas - tendo ficado patente que pela associagdo que existe entre
€SSES CONSUMOS € 0s contextos, recreativos, de festas, de noite ou fim-
-de-semana ou de férias, sdo contextos maioritariamente frequentados
por jovens, o que faz destes o principal grupo de consumidores destas
substancias.

0 ultimo Relatorio da ESPAD 2003 (European School Survey
Project on Alcohol and Other Drugs www.espad.org) revela
que, embora preocupante, a percentagem de consumidores

portugueses entre os 17-18 anos de outras substancias que
nao cannabis é de 7%, aumentando para 15% a do consumo
de cannabis, e para uns alarmantes 78% para 0 consumo
de alcool.

Dianova: Referes que mais do que um estilo de vida, os jovens
cultivam o risco cultivado dos consumos. O que € que isto nos diz
sobre os jovens? A rebeldia, a transgressdo, ¢ uma caracteristica
inata desta faixa etaria, encontrando alguns jovens nos consumos
de drogas e particularmente nas sintéticas, estimulantes, um
escape adicional a sua normalizacdo; adicionalmente, e mesmo
tendo em conta que ha diversa informacio sobre os efeitos e
consequéncias perniciosas dos consumos, mesmo assim os jovens
continuam a consumir. Como € que analisas este risco cultivado
e como ¢ que do ponto de vista socio-familiar, os pais podem
ter alguma atencéo acrescida para minorar estes efeitos?
Prof. Doutora Susana Henriques: O riseo cultivado significa que os
jovens tomam opcées conscientes quando consomem, contrariando a
amostra (entrevistas de profundidade a 20 individuos) aquela imagem
que o consumidor € uma vitima: vitima dos traficantes, do sistema,
da familia, da escola, da sociedade. Estas pessoas, algumas eram
consumidoras e outras ja ndo consumiam, tinham num determinado
momento das suas vidas feito uma opgdo pelo consumo, num
exercicio de liberdade de escolha, pelo que ndo foram vitimas - tinham
informacéo, sabiam que estavam a consumir uma substancia sintética
e ilegal, com riscos para a sua saude, e mesmo assim optaram pelo
consumo. O risco cultivado significa precisamente isso, que num dado
momento ¢ feita uma opgdo por uma pratica, neste caso um consumo
que envolve riscos, e que ha expectativa de ultrapassar esses riscos, de
forma inconsequente.

Sao essencialmente estas trés atitudes que estdo contidas nesta nocdo
de risco cultivado, de onde a no¢do do Sujeito-Agente, ou seja, sdo
individuos com consciéncia, com capacidade critica, com informacéo
e que fazem uma opcdo pelos consumos, pelo que este tipo de
consumo se inscreve naquilo que sdo as vivéncias da juventude: na
apeténcia para a transgressao, para o testar os limites, para o por a
prova a coragem, quer se trate de consumos de drogas, quer de outras
actividades como o Street Racing, os desportos radicais, etc..

Apesar dos jovens deterem informacéo, essa informagédo ¢ desvalorizada
face a informacéo experienciada dos amigos, pelo que a intervencéo a
nivel de prevengdo deve ter em conta a valorizagdo dos pares, muitas
vezes em detrimento da informacdo veiculada pelos Pais, conotados
com uma carga moral e com uma geracdo anterior desfasada das
praticas consideradas mais actuais.

Dianova: O que significa que um dos meios privilegiados de
intervencéo preventiva ¢ a escola?

Prof.* Doutora Susana Henriques: Pode ser a escola, mas nao
descurando a familia ou outros contextos informais, recreativos em
que os jovens estdo naturalmente e sdo muitas vezes confrontados com
esses momentos de opcédo entre o consumir ou néo, entre alinhar com
o0 grupo de amigos ou alinhar com outros, constituindo a questdo da
pertenca e da integracao num grupo de amigos aspectos fundamentais
da adolescéncia.

Outra das questdes muito associadas a estes consumos relaciona-se
com o escape € a quebra com a rotina, uma questdo transversal e
inerente ao ser humano e muito presente nas sociedades actuais em
que se valoriza bastante o lazer, o hedonismo, o prazer, a realizagdo
profissional e o reconhecimento social, aspectos que podem ter um
lado perverso, sendo o papel dos pais aqui fundamental nas opcées
que os jovens fazem.

Um estudo feito na Universidade de Aveiro concluiu que os modelos
EEN



Entrevista com...

de visionamento de televisdo por parte das criancas reproduzem os
modelos dos pais, ou seja, as criancas acabam por ver 0s mesmos
programas que os Pais, entre telejornais, novelas, reality shows, etc,
que em principio ndo foram pensados para elas, verificando-se neste
sentido uma reproducao de modelos de iliteracia medidtica. Se na novela
nos vemos constantemente uma pessoa que chega stressada a casa e
necessita tomar um drink para descomprimir, ou tomar um comprimido
para se acalmar, muito provavelmente estes comportamentos sdo vistos
como normais e reproduzidos no contexto familiar. Mesmo parecendo
ndo haver estudos que estabelecam uma relacao directa, sera muito
mais natural um jovem meter uma pastilha, tomar qualquer coisa para
se poder divertir, ou para se poder concentrar, se o pai também o faz.

Dianova: Uma das praticas, particularmente nas grandes
cidades, que foi alvo de mediatizacido prendia-se com os pais
a levar os filhos (a grande maioria deles adolescentes de 13
- 14 anos) a discoteca e voltar a ir busca-los por volta das 2-
3h da manha. O que revela esta pratica do modelo educativo
dos pais, quando sabemos que ha uma série de consumos ou
consequéncias associadas a estes que podem néo ser detectados
imediatamente?

Prof.® Doutora Susana Henriques: Mais uma vez ai a questao nédo
pode ser so colocada nos pais. Temos uma lei que proibe a presenca de
menores de 16 anos nesses estabelecimentos, sabendo-se também que
hd estabelecimentos que abrem especificamente para populacdes com
menos de 16 anos, € porque algo ndo esta a funcionar, particularmente
a nivel de fiscalizacdo por parte das autoridades competentes.

Dianova: "Deixem as criancas ser criancas” era a mensagem
principal de um documentario televisivo. Particularmente
na idade juvenil em que os jovens se encontram em processo
de maturacio psicologica e emocional, quanto mais cedo
comecarem a consumir, mais problemas virdo a ter futuramente,
bastando ter em conta as alteracdes de consumo de alcool que
passou da tipica cerveja com 4,5% de teor alcodlico para as
bebidas espirituosas ou shots com +40% de alcool.

Prof.e Doutora Susana Henriques: Deve haver um acompanhamento
efectivo por parte dos pais. Sabendo que o risco € acrescido por uma
maior acessibilidade e disponibilidade das substancias, os pais devem
usar estratégias de informacao, didlogo aberto, atencdo a uma série
de situagdes - sintomas - sinais, impondo adequadamente regras e
limites, esclarecendo duvidas e mitos, dando margem aos jovens
de cometerem alguns erros porque o erro faz parte do processo de
aprendizagem e crescimento particularmente nesta fase da vida.

Dianova: O papel da comunicacdo ¢ extremamente importante
nesta idade. A sociedade actual ndo se pode compadecer com
“puritanismos” na abordagem a questdes fundamentais como
a sexualidade, para nio dar azo (com ou sem consumos de
drogas) a uma gravidez precoce - em crescimento segundo
dados da Comissdo Nacional de Proteccdo de Criancas e Jovens
em Risco www.cnpcjr.pt —, ou ao facto de nos tltimos 10 anos
apenas 14% da populacdo continuar a usar preservativos e
0s mais jovens usarem apenas preservativo 2 vezes por ano,
segundo dados do 4° Inquérito Nacional de Saude 2005-06
www.insarj.pt, incrementando as possibilidades de transmissdo
VIH/Sida ou outras DST... Estes dados impdem uma rapida
mudanca de mentalidade por parte dos Pais, de conscien-
cializacdo e responsabilizacdo cada vez maiores?

Prof.e Doutora Susana Henriques: Certamente. Mas estas exigéncias
ndo podem ser so feitas pelas familias. A verdade € que os pais passam

cada vez menos tempo com os filhos, enquanto uns trabalham os
outros estdo noutras instituicoes: na escola, nas associacdes de
ocupacao de tempos livres, nos movimentos associativos... Os proprios
Media também tém um papel educativo, que muitas vezes também
ndo o sabem exercer da melhor forma. Tem que ser uma ac¢do mais
concertada dos varios agentes que tém um papel educativo.

Dianova: Referes na conclusdo do “Universo do Ecstasy" que é
muito importante transformar a imagem que tradicionalmente
se associa ao consumidor de drogas como elemento de
ambientes marginais, a qual passa também pelos Media.
Como ¢ que vés o papel dos Media face a esta necessidade
de transformar a percepc¢io que se tem da toxicodependéncia
e do novo perfil do toxicodependente, que evoluiu para um
individuo perfeitamente integrado social e profissionalmente
(e.g. cocainomano) mas que tem consumos tio ou mais danosos
que o anterior heroindmano?

Prof.” Doutora Susana Henriques: O papel dos Media é fundamental
porque grande parte do conhecimento que nds conseguimos construir
sobretudo nas sociedades complexas em que vivemos ¢ realizado
através dos Media, uma vez que, indirectamente, formamos uma
opinido com base naquilo que vimos na televisdo, que lemos no jornal,
ete.

Dianova: A tua tese de doutoramento “Estudo da Imagem
Mediatica dos Consumos e dos Estilos de Vida" retrata a
mediacdo do jornalismo de mercado na construcdo social dos
estilos de vida. O que entendes por jornalismo de mercado? E
que papel € que tem esse jornalismo na construcio dos estilos
de vida?

Prof.® Doutora Susana Henriques: Jornalismo de mercado significa
esta dupla perspectiva de que temos vindo a falar. Por um lado, os
Media sdo empresas e, portanto, os produtos medidticos - seja a




informacéo, o entretenimento ou qualquer outro conteudo - sdo
necessariamente produtos sujeitos as leis de mercado, da oferta e da
procura. Nesta perspectiva ha uma preocupacao forte dos Media com
pressées comerciais, ém conseguir angariar anunciantes, em ter um
nivel de audiéncias suficiente que suporte esses anunciantes e que,
ao mesmo tempo, satisfaca os accionistas. Por outro lado, as légicas
de marketing a entrarem de uma forma muito subtil no discurso
jornalistico, sobretudo de informagdo, com um numero crescente
de artigos assinados por jornalistas, mas que no fundo tratam da
promogdo de estilos de vida associados a produtos, a servicos, a
promocdo e.g. de espacos de lazer ou gastronomicos. Se realizarmos
uma andlise mais cuidada, constatamos que temos informacao, mas
também muita persuasdo, um conjunto de artigos com uma natureza
hibrida entre as légicas do jornalismo e do marketing.

Houve dois aspectos que eu deixei de fora na minha tese, e que de
facto eram importantes para compreender todo o processo, uma vez
que eu so analisei os produtos mediaticos, ou seja, fiz a analise da
noticia e ndo da sua producao, isto ¢ como € que estas noticias tinham
surgido, se tinham sido de facto as empresas ou os departamentos de
marketing e relaces publicas a fazé-las chegar aos Media, se a noticia
ja chega totalmente redigida ou ¢ apenas facultada informagdo sobre o
produto, se ha lugar a algum tipo de recompensa pela publicagdo desta
informacéao, enfim, todos esses mecanismos de producéo; e do lado da
recepcdo (a forma como a noticia chega aos leitores/espectadores) até
que ponto € que nos enquanto audiéncias, enquanto consumidores de
Media estamos realmente vulneraveis a este tipo de noticias.

Em relacdo a construcao de estilos de vida: até que ponto é que nos
sabemos, e isso faz parte do conhecimento tedrico e empirico adquirido
na sociologia da comunicacéo e no estudo dos Media, que estes sdo um
dos construtores da realidade, ou seja, sdo fontes importantes nas quais
nos baseamos para construir o sentido que damos, que reconhecemos
ao mundo, a vida, aos outros, a toda uma série de questoes que fazem
parte do nosso quotidiano.. mas em que medida ¢ que as noticias
efectivamente influenciam a construcéo dos nossos estilos de vida, eu
ndo aprofundei essa tendéncia.

Dianova: Que estilos de vida? Podes dar exemplos?

Prof.“ Doutora Susana Henriques: Preocupei-me em tentar perceber
os estilos de vida associados aos consumos que estes artigos noticiosos
transmitissem ou apresentassem, ou que os ajudassem a constituir.
Partindo desta andlise, da orientacdo tedrica e em articulacdo com
o material empirico que fui recolhendo, identifiquei sete dimensoes
de andlise que remetiam para esses consumos e estilos de vida
associados.

Em primeiro, os cuidados corporais relacionados com as questoes
da estética, dos cuidados de beleza, na manutencdo de uma aparéncia
jovem, de manter e prolongar o estado de juventude, partindo por
exemplo de noticias relacionadas com os beneficios para a saude/
cuidados com o cabelo, em que é feita sugestdo a uma série de
produtos para fazer esses tratamentos e para alcangar esse tal estado
de beleza e saude.

A dimensdo das dietas e alimentos, relacionada com os disturbios
alimentares, por um lado ligados aos excessos de magreza e a um
referencial estético de magreza, e, por outro, a ortorexia que ¢ uma
doenca associada a uma preocupagdo excessiva, obsessiva com o
saudavel, com os alimentos saudaveis e naturais, que impede as
pessoas por exemplo de ir almocar ou jantar a um restaurante porque
ndo sabem o que é que vdo comer. Nuns casos dando sugestdes de

dietas, e.g. dieta dos sete alimentos, noutros casos alertando para o
perigo das dietas, dietas rdpidas, dietas desequilibradas em termos
nutricionais, incorporando na noticia os contactos do médico. Ainda
nesta dimensdo, os produtos light e os denominados alicamentos
(alimentos com propriedades medicinais, ou apresentados como tal
a nivel de estratégias de marketing), muitas vezes publicitados como
tal apenas por terem uma determinada propriedade, mas que ndo os
tornava realmente assim. Além disso criavam a ideia errada de que, por
exemplo, uma pessoa que consumisse alimentos light, podia depois
comer desregradamente.

A dimenséo do lazer que passa pela promogédo da quebra com a rotina
e da busca do prazer através, por exemplo, da promogéo de destinos
turisticos ou de roteiros gastrondmicos.

A dimenséo da saude, pela promogdo de novas técnicas de tratamento
ou de diagndstico, novas terapias, novos medicamentos, na dualidade
entre os beneficios e os perigos, entre o risco e o avango.

Adimensdo dassubstancias, lato sensumasde certa forma intencional
dada a diversidade de elementos: as bebidas alcodlicas como os vinhos,
promovidos normalmente por endlogos que procuram adicionalmente
estimular as competéncias do leitor, mencionando as caracteristicas
dos vinhos, qual o tipo de prato que mais se adapta aquele tipo de
vinho, dando informacées relativas ao periodo de estdgio, etc.; as
bebidas sem dlcool, demonstrando os beneficios da dgua, do cha....

Dianova: Esta questdo pode induzir um jovem a consumir e.g.
cannabis porque viu mencionado num artigo os beneficios da
cannabis usada para fins terapéuticos (por exemplo, inducio
de apetite em doentes com cancro) nio tomando em linha
de conta que a substancia no seu estado natural - haxixe ou
marijuana - nao se encontra desprovida dos efeitos negativos.
Os Media, uma vez mais, nem sempre cumprem esse seu papel
de educador.

Prof.* Doutora Susana Henriques: Nao. E como dizias, ndo sei até que
ponto nods, enquanto audiéncia, estamos preparados para ir procurar
uma formacdo ou fazer cruzamento da informacdo. Pensando
naquelas pessoas que se centram s numa fonte, ficam quase sem
capacidade critica e de reflexdo, o que chega a ser preocupante. Eu
acho que € preciso investir precisamente na capacidade das audiéncias
para cruzar a informagdo e para terem espirito critico em relacdo ao
que estdo a ler, e ndo terem uma atitude passiva de assumir toda e
qualquer noticia como sendo a verdade absoluta, questionando toda
uma série de constrangimentos que estdo associados a producao de
uma noticia.

Qualquer pessoa que tenha o minimo de nocdes sobre 0 processo
de construcdo de uma noticia, sobre o processo de produ¢do de um
artigo de informacéo, consegue perceber que ha uma série de ldgicas
de seleccdo - editoriais, constrangimentos econdémicos resultantes de
pressdes de anunciantes, pressoes de audiéncias, pessoais de formacéo
do proprio jornalista (da sua propria experiéncia, apeténcia para aquele
tema) - pelas quais aquele produto passou até chegar a noticia final.
Todavia, a maior parte das pessoas ndo tem essa percepcao, tem
aquela ideia de rigor e de objectividade que sdo os grandes mitos da
informacéo e da isencéo.

Dianova: Relativamente as publi-reportagens, fizeste alguma

analise de como sdo percepcionadas pelos leitores?

Prof.e Doutora Susana Henriques: Néo, porque considerei as publi-
[ 1 1]



Entrevista com...

-reportagens como publicidade na medida em que estdo identificadas,
logo quando vejo um anuncio de publicidade ou leio uma publi-
-reportagem sei que estou a ler um produto promocional claramente
identificado.

Dianova: E achas que é percepcionado assim pela maioria das
pessoas?

Prof. Doutora Susana Henriques: Nao sei se € mas eu assumi que
era pelo menos por alguns, ou que pelo menos tem obrigacéo de sé-lo,
porque estd identificado como tal.

Dianova: Coloquei-te a questdo porque as publi-reportagens,
em termos de comunicacio, perderam a sua eficacia enquanto
veiculo de comunicac¢io/promocido ao serem conotadas com
uma forma directa de publicidade ainda que encapotada em
formato de artigo.

Prof.e Doutora Susana Henriques: Encontrei um autor que diz que
esse abandono ou desinvestimento nas publi-reportagens estava
relacionado precisamente com oaumento da capacidade do consumidor
(note-se que o autor ndo é portugués, portanto provavelmente nio
estava a falar da nossa realidade). A verdade é que mesmo em Portugal
tem havido alguma progressao nesta area, através da Deco e de
outros movimentos de consumidores: a partir do momento em que os
consumidores se tornam mais despertos, mais atentos as estratégias
de publicidade, conseguem perceber o entrosamento destas ldgicas de
marketing nas logicas do discurso jornalistico.

Voltando, para concluir, as duas ultimas dimensdes: a dimensio dos
icones que tem a ver sobretudo com as figuras publicas que aparecem
como modelos a promover destinos de viagens, marcas de roupas,
marcas de perfume, enfim, produtos associados com a sua propria
imagem, mesmo quando aparecem associadas a comportamentos ou a
praticas que séo socialmente menos valorizadas. Veja-se o exemplo da
Kate Moss, que foi apanhada a consumir cocaina com frequéncia, mas
que, apesar de tudo, consegue voltar a "ribalta”, passando a mensagem
de heroina, que passou por uma série de situacées dificeis mas que
consegue dar a volta as dificuldades de forma inconsequente. Esta é
uma mensagem contraditoria e que ndo deixa de ser problematica,
porque sdo modelos com 0s quais a maior das pessoas se identifica
independentemente da idade.

Dianova: O que nos leva ao mito do “super-homem”, em
que os jovens acabam por enveredar por um consumo (de
drogas) porque acreditam que o podem superar com a mesma
facilidade...

Prof.e Doutora Susana Henriques: .. e acharem que tém controlo
da situacédo, porque como sabes demora-se muito tempo a perceber
que se perdeu o controlo, e isso alimenta a ideia de que “eu tenho o
controlo da situacdo e quando quiser eu paro”.

E a dltima dimensdo, que ¢ uma dimensdo composta, a meta-
reflexividade: por um lado o meta-discurso que tem a ver com
o discurso dos Media sobre o seu préprio discurso, sobre consumos
e estilos de vida, em que ha a preocupagdo com o impacto dos
programas violentos nos comportamentos junto das criangas e jovens,
verificando-se uma preocupacdo e uma espécie de auto-atencdo dos
Media sobre si proprios, sobre os seus produtos em relacdo aos seus
efeitos; e, por outro lado, a reflexividade que se relaciona com a
forma como os meios de comunicacéo déo conta de alguma reflexdo
sobre os consumos e estilos de vida nas sociedades actuais, tais como
artigos sobre 0s consumos compulsivos ou sobre os saldos, em que se

tenta promover a tal capacidade ou atitude critica através das regras
de um consumo minimamente consciente.

Dianova: Analisaste unicamente noticias, sem um contacto
directo com jornalistas, editores?

Prof.e Doutora Susana Henriques:Precisamente. Teria sido importante
para perceber o todo, mas era impossivel fazer tudo de uma vez. Acaba
por trazer limitacées ao estudo e ao entendimento da tematica, mas
sdo opgdes que tém sempre que ser tomadas.

Por outro lado, analisei sé a imprensa generalista - os jornais didrios, os
semanarios, mais populares e de referéncia, e os de maior tiragem tais
como a Visdo, o Expresso, o Semanario, o Publico, o Correio da Manha e
o Jornal de Noticias. Ainda fiz uma recolha e analise do Regiéo de Leiria
para ter uma perspectiva regional desta questao, mas sem expressao.

Dianova: Uma das estratégias que os consumidores devem
prosseguir, como reiteras na Tese, € incrementarem ou
rentabilizarem ao maximo o seu espirito critico. Que outras
conclusdes ou quais as principais conclusées deste estudo?

Prof.e Doutora Susana Henriques: As conclusdes passam pela
identificacao destas logicas de mercado nos produtos jornalisticos,
distinguindo trés conceitos que muitas vezes aparecem de uma forma
muito confusa entre si: consumo, consumismo e consumerismo.

0 consumo ¢ um elemento inegavelmente estruturante das sociedades
actuais, como demonstrei em termos de fundamentacdo tedrica mas
também de alguns dados empiricos, e esse € o ponto de partida para
este entendimento do jornalismo de mercado que é vivermos numa
sociedade de mercado em que as empresas mediaticas e os produtos
medidticos, jornalisticos e informativos, sdo também mercadorias.



O consumismo, associado a uma patologia, a um comportamento
de consumo compulsivo, uma dependéncia associada as compras,
associada a incapacidade de controlar o impulso de comprar.

E 0 consumerismo como sendo uma atitude de consumo consciente,
o denominado consumer expert, ou seja, ter uma atitude de consumo
consciente, critica, informada e activa.

Aquilo que eu proponho como podendo ser um produto decorrente
desta tese é precisamente o desenvolvimento de um conjunto de
accoes de investigagdo-accao, ao nivel da educacao para os media e da
educagdo para o consumo, ou seja, da educacdo para a cidadania em
sentido lato, isto €, ter consumidores de Media, de cerveja, de técnicas
de saude ou de novos farmacos, de praticas de lazer, de sugestdes de
dietas, etc., cada vez mais conscientes, mais informados, mais criticos
e mais reflexivos.

Isto tem que passar por estratégias de trabalhar esta literacia
o mais cedo possivel com as criancas na escola, nas actividades de
prolongamento, nas familias, porque somos todos responsaveis pela
promoc¢do de uma atitude de cidadania. Sendo ficamo-nos pelo

discurso moralista do "deves fazer isto, deves fazer aquilo”, "faz o que €
correcto”, e ja se percebeu ha muito tempo que isso nao resulta.

Na disciplina de Educacao para os Media para professores de 1° ciclo,
sempre que lecciono Sociologia da Comunicacdo com alunos de
Comunicacdo Social, hd um ponto do programa que ¢ Educagéo para
os Media em que discutimos e debatemos todas estas questoes. Em
outras disciplinas, por exemplo, dos cursos de Educagédo Social, Servico
Social ou de Relacées Humanas e de Comunicacdo Organizacional
também trabalhamos estas questées, sobretudo porque no caso do
curso Servico Social deparamo-nos com a temdtica do tratamento
mediatico as populagdes fragilizadas, através do qual podemos pensar
e reflectir sobre a forma como os Media funcionam e trabalhar as
questdes da literacia. W



Tema de Actualidade

Comunicacdo em Saude: uma area complexa de actuacao

Jorge Azevedo
Executive Manager, MediaHealth Portugal

http://servicodeurgencia.blogspot.com

Linhas genéricas

A Saude, constitui-se hoje como uma das areas da sociedade que mais
atencao recebe por parte dos diversos Orgaos de Comunicacio Social,
nacionais e internacionais. Por ter um impacto directo e preponderante
na vida de todos nds, eternos utentes, os temas ligados a Saude sdo
muitas vezes colocados na capa de revistas, chamadas de primeira
pagina e em alguns casos especificos, aberturas de jornais televisivos.
Actualmente, e por forga da revolucdo dos instrumentos de pesquisa
como € o caso da internet, ndo é complicado encontrar definicdes
objectivas de patologias, graus de incidéncia, dados sobre factores de
risco, entre outros pontos de destaque.

A Comunicacdo em Saude Publica, entendida de forma genérica como
o estudo e utilizacdo de estratégias comunicacionais para informar e
influenciar as decisdes dos individuos e das comunidades no sentido
de promoverem a sua Saude, encerra em si um conjunto de mensagens
diversas destinadas a:

- Promover e educar as populagdes para um determinado tema

- Evitar riscos e ajudar a lidar com ameacas

- Prevenir patologias

- Sugerir e recomendar mudancas de comportamento

- Recomendar rastreios e exames médicos com frequéncia

- Informar sobre novos medicamentos

- Dar voz a varias entidades, como € o caso das associagdes de doentes,
que exercem a sua actividade nesta area

- Alertar para o perigo de excessos (e.g. campanha contra o uso indis-
criminado de antibioticos recentemente lancada em Portugal)

- Recomendar medidas preventivas e actividades de auto-cuidados em
individuos doentes.

No entanto, para que os temas tenham eco suficiente e produzam
reais mudancas de comportamentos, a esfera de implementacéo
comunicacional deverd contar com intervenientes como:

- Profissionais de Saude (médicos, enfermeiros, farmacéuticos)

- Sociedades e Fundacoes Médicas

- Associacoes de doentes

- Entidades governamentais

- Orgéos de comunicacao social, generalistas e especializados

- Agéncias de comunicacdo (um novo parceiro por forca da profissio-
nalizacdo da drea)

- Industria farmacéutica

Séo estes que assumem actualmente a funcdo de difusores de
mensagens, quer no papel de fontes primordiais de dados e
informacées de relevo, quer como responsaveis pela massificacdo dos
temas, como € o caso dos meios de comunicagdo. Paradoxalmente, e
neste Ultimo caso, ao contrdrio do que acontece com a maioria dos
paises europeus, em Portugal o tema Saude ainda ndo encontrou uma
Editoria propria nos meios de comunicacdo social, como o Desporto, a
Politica e a Justica, estando na maioria dos casos ligada a Seccéo de
Sociedade, Nacional ou Ciéncia. E possivel encontrar seccdes de Satde
em revistas femininas e semanarios nacionais, mas ainda sao poucos os
jornalistas especializados na drea, com conhecimentos aprofundados
das peculiaridades do sector (e.g. quantos saberdo do niimero de fases
clinicas que precedem a comercializacdo de um medicamento? Na
verdade sio trés).

Todos estes intervenientes procuram utilizar o circuito comunicacional
para fazer valer os seus objectivos de actividade. E se em muitos
casos assiste-se a um cruzamento de interesses, noutros as vontades
divergem e o ruido comunicacional tende a confundir e ndo esclarecer.
Uma associa¢do de doentes que promova uma conferéncia de imprensa
com o intuito de conseguir uma comparticipacdo alargada dos
medicamentos para o0s seus associados, ira chocar com os interesses do
Ministério da Saude, que procura a reducdo das despesas.

Uma area fortemente legislada

Esta ¢ também uma drea que obrigatoriamente se rege por normas e
legislagdo especifica, nomeadamente no que concerne a comunicagdo
de medicamentos sujeitos a prescricdo médica obrigatoria. Enquanto
nos Estados Unidos da América é permitida a promocdo junto da
populacdo deste tipo especifico de tratamentos, na Europa tal ndo ¢
possivel. Este facto implica que as grandes campanhas de comunicacéo
efectuadas em Portugal incidam na patologia-alvo sem a utilizacao do
nome comercial do medicamento.

Podemos ver como exemplo, a forma como ¢ trabalhada a comunicagéo
do mesmo medicamento, lancado para o tratamento da disfuncdo
eréctil, em ambos os paises:
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Campanha sobre disfuncao eréctil - Portugal

—

Campanha sobre um produto para o tratamento da disfuncio
eréctil - EUA

CIALLS ISSHERE.

—
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A industria farmacéutica, o sequndo tipo de actividade comercial mais
legislado do mundo, a seguir a aviagdo, e um dos intervenientes mais
activos na promocéo de temadticas, estd assim obrigada a regras de
comunicacao especificas. A sua supervisdo, em Portugal, estd a cargo
do INFARMED — Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de
Saude, um instituto publico integrado na administracao indirecta do
Estado, dotado de autonomia administrativa, financeira e patrimonio
proprio. Nao cumprimento da lei pode levar a pesadas sancgoes
pecunidrias e juridicas.

Mesmo com estas restricoes, a ultima década tem sido prodiga em
campanhas publicas de sensibilizacdo, utilizando novos mecanismos de
comunicagdo e linhas estratégicas de multiplicacdo de mensagens. De
acordo com um recente inquérito efectuado a 155 médicos portugueses
e levado a cabo pela Novadir, empresa nacional de estudos de mercado,
a utilizacdo de figuras publicas, sobretudo desportivas, nas campanhas
publicitarias de sensibilizagdo social causam um impacto acima da
média junto dos consumidores. De acordo com este inquérito, 59%
dos meédicos consideram eficazes as campanhas relacionadas com
tematicas de saude, aumentando este universo para 69% quando
questionados sobre o impacto nos seus utentes.

Estudos de percepcdo devidamente quantificaveis (ex.. Quantos
portugueses medem a tensdo arterial por ano?), sites informativos,
Foruns de Doentes, Simpodsios e Congressos, rastreios publicos
(colesterol, obesidade, osteoporose, etc.), a apresentagdo de técnicas
de cirurgias inovadoras, blogues de médicos e doentes, sdo outras das
iniciativas que regularmente ja merecem a atencdo dos media.

Assim, numa campanha de sensibilizagdo de patologia de sucesso e
impactante, é de realcar o interesse mediatico em trés polos:

- a fontefautor (credibilidade e seriedade)

- 0 médico (validagdo médico-cientifica da mensagem)

- 0 doente (a humanizagéo da historia do ponto de vista de quem sofre)

Este ultimo tem ganho uma maior preponderéncia e solicitado para
si o foco de atengdo no palco medidtico. Porque esta mais informado.
Porque ser um utente passivo @ mercé do Sistema Nacional de Saude

néo chega. Este facto reflecte-se no crescimento que se tem verificado
em Portugal de associaces de doentes para varias areas. E certo que
muitas delas ainda estdo numa fase de evolucdo profissional mas
outras, como é o caso da Rarissimas, procuram fazer valer os seus
interesses, quer para 0s seus patrocinadores, quer para o publico em
geral, de forma vincada com iniciativas regulares (e.g. langamento este
ano da campanha PORQUE HA PESSOAS RARAS COM NECESSIDADES
RARAS).

..: Rarissimas
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O outro lado da Comunicac¢do em Satide

A complexidade da Comunicacdo em Saude ¢ no entanto profunda e
todos os cuidados sdo poucos na sua implementacdo. Principalmente
quando sdo anunciadas publicamente descobertas revolucionarias mas
ainda em fase primaria de investigagdo.

A 3 de Maio de 1998, a primeira pagina do The New York Times
publicava a noticia de que duas novas drogas, compostas por proteinas
naturais, a agiostatina e a endostatina, demonstravam promissores
resultados no tratamento do cancro em ratos. Nos dias sequintes,
as clinicas oncologicas foram literalmente assaltadas por doentes
desesperados que procuraram acesso as duas novas drogas que nem
sequer haviam sido submetidas aos necessarios ensaios clinicos em
humanos. Foi criado assim um impactante momento comunicacional
com efeitos perversos, neste caso, 0 anuncio de uma esperanga nao
justificada, pelo menos naquele momento, para os doentes terminais.

Casos como este contribuem para uma atencdo redobrada aos
processos comunicacionais utilizados e, acima de tudo, a mensagem
(e sua descodificacdo) que se quer transmitir. Esta é uma drea que
lida com expectativas e se compreender a informacéo sobre Saude e
doencas ¢ um direito de todos nés, melhorar a sua comunicagdo ¢ um
imperativo ético para todos os intervenientes do sector, publicos ou
privados. W




Dianova International

ECOSOC - ONU atribui Estatuto Consultivo Especial a Dianova

|

José Angel Muiiiz Presidente da Dianova International; Bruno Ferrari, Director Geral da Dianova Canada;

Giro de Roover, Presidente da Dianova USA

O Estatuto Consultivo Especial permitird a Dianova participar nas
reunides e conferéncias do ECOSOC, assim como fazer parte dos
seus corpos subsidiarios, relativamente ao seu ambito de actividade
e competéncias, entre as quais o tratamento de toxicodependentes,
prevencao do consumo de drogas, programas de desenvolvimento
pessoal para jovens em situacdo de risco, iniciativas de acolhimento e
assisténcia a pessoas sem-abrigo e programas de educacao primaria
e secundaria.

A obtencdo do estatuto consultivo especial junto do Conselho
Econdmico e Social das Nagdes Unidas traduz-se num avanco notavel
no desenvolvimento da Rede Dianova. Montserrat Rafel, Directora da
Dianova International, sublinha que “mais do que o reconhecimento
pelo trabalho realizado por todas os membros da rede Dianova,
estamos ante uma oportunidade unica de desenvolver um trabalho
construtivo com os diferentes estados membros da ONU, assim
como com outras ONG. Acreditamos firmemente no intercambio de
competéncias".

Cristina Lizarza, Presidente da Dianova Portugal e Vice-presidente da
Dianova International, salienta que "tendo em conta que os Governos
nao conseguem solucionar isoladamente todos os problemas que o
pais € o mundo enfrentam na actualidade, organizacées de ambito
regional a escala internacional como a Dianova sdo fundamentais
como actores subsididrios para atingir os fins propostos pelos

Objectivos do Milénio, particularmente os relacionados com a
Juventude e acesso a Educacéo, e pelas questoes de desenvolvimento
social, em que se insere a intervencdo na toxicodependéncia no seu
trindmio: Prevencao, Tratamento e Reinsercdo.”

ARede Dianova (www.dianova.org) estd implementada em 13 paisesda
América no Norte, América do Sul e Europa, contando com 40 centros
especializados no tratamento residencial de toxicodependentes e
outros programas que beneficiam anualmente mais de 4.000 pessoas.
Os programas residenciais oferecem servicos especializados em funcdo
dos diferentes perfis de toxicodependentes: menores, mulheres com
filhos, patologias psiquidtricas associadas, entre outros.

0 Estatuto Consultivo Especial é regulado pela Resolucdo 1996/31,
aprovada pela 49 reunido plendria de 25 de Julho de 1996. Para mais
informacoes visite o site das Nacées Unidas www.un.org/ecosoc. B



Nao ha droga sem senao...

Um dia na vida dos adolescentes americanos: factos do consumo de drogas

0 OAS Report (Office of Applied Studies da Administracdo
dos Servicos de Saude Mental e Toxicodependéncia http://oas.
samhsa.gov) acaba de revelar dados sobre o consumo de drogas
nos adolescentes americanos, com dados consubstanciados pelos
Relatério 2006 do National Survey on Drug Use and Health
(NSDUH), Relatério 2005 Treatment Episode Data Set (TEDS) e
Relatdério 2005 National Survey of Substance Abuse Treatment
Services (N-SSATS).

Consumo inicial de substancias

De acordo com o Relatério 2006 NSDUH, 10,6% dos adolescentes
entre 0s 12 e 17 anos consumiram alcool (7.970 milhdes de jovens) e
5,8% consumiram uma droga ilicita pela primeira vez: 3.577 milhées
de jovens consumiram marijuana, 1.603 milhdes inalantes, 1.281
milhdes alucinogénicos, 909 mil cocaina, 860 mil estimulantes, 236
mil metanfetaminas e 86 mil heroina. Adicionalmente, 4.082 milhdes
jovens comecaram a fumar e 2.517 milhdes usaram substancias
analgésicas ndo prescritas medicamente.

Tratamento de abuso de substancias

0 TEDS revela que em 2005 registaram-se 142.646 admissdes (em
servigos com financiamentos publicos) de adolescentes entre os 12-17
anos em programas de tratamento de drogas, indicando que em média
foram admitidos diariamente com consumo das seguintes substancias:

255 cannabis, 72 élcool, 24 estimulantes, 10 cocaina, 7 opiaceos e 7
outras drogas ilicitas.

Este relatdrio revela adicionalmente que os jovens vieram derivados
de: 189 do sistema de justica criminal, 66 auto-admissdo ou por
referéncia de outros individuos, 43 por escolas, 37 por organizagdes
comunitdrias, 22 por prestadores de tratamento de alcool ou outras
drogas e 18 pelos servicos de saude.

Por altimo, o N-SSATS, que colige informacéo de servicos de tratamento
publicos e privados, revela os tipos de tratamento a que os jovens foram
submetidos: 76.240 tratamentos ambulatorios, 10.313 em tratamentos
residenciais e 1.058 em tratamentos hospitalares.

+info em http://oas.samhsa.gov/2k7/youthFacts/youth.htm B




Inter-Geracoes

Olhar para dentro... falar para fora — para uma comunicac¢ao que previna,

trate e reinsira

Dr.2 Catarina Baptista, Psicéloga Clinica

Dianova - Comunidade Terapéutica Quinta das Lapas

Em tempos em que a frase "pensava que ele ndo queria falar no
assunto” ecoa, urge pensarmos um pouco acerca dos motivos que
levam alguém a proferi-la; serd que se trata mais da pouca vontade de
falar ou, por outro lado, de um grande medo de ouvir? Creio que, neste
caso especifico, e quando nos reportamos ao abuso de substancias,
as culpas sio partilhadas; partilha-se o segredo (do consumo) pelo
medo (da realidade), escolhe-se o engano falando-se sem som (mas
ndo sem dor).

A comunicacdo estd indissociavelmente ligada aos factores contextuais
que presidem a relacdo familiar. Como esta € resultado da interacgcdo
dindmica entre o que se passa no interior e no exterior da familia, o seu
equilibrio € sempre fragil. Ora, a toxicodependéncia surge neste campo
como um ruido no regular funcionamento do sistema familiar, quer
criando rupturas na estrutura que a mantém, quer deixando fissuras
que o tempo dificilmente consegue consertar. A toxicodependéncia
constitui-se, assim, como um fendmeno de sintese, resultante da
circularidade de influéncias internas e externas; como causa e efeito
de sofrimento e de desorganizacdo pessoal, familiar e social. Por isso,
o estudo dos padrées de comunicagdo deve ser considerado como um
meio de diagnostico, quer do que se passa no interior da familia quer
do que ocorre na sociedade.

Sendo assim, poucas sdo as duvidas sobre a importancia das familias no
desencadeamento da toxicodependéncia bem como na manutencéo e
sucesso do seu tratamento. Deste ponto de vista, toda a comunicacdo
que existe no seio da familia, seja ela funcional ou disfuncional,
€ relacional e emocional e marca uma forma de ser e de encarar a
realidade que se torna propria (e, muitas vezes, exclusiva) daquele
sistema.

Seguindo esta linha de raciocinio, considero vantajoso que possamos
pensar em prevencdo, tratamento e reinser¢do sempre com o azimute
marcado para a forma como cada familia as encara, vive e sente e
como comunica entre si por forma a transforma-las em objectivos
especificos de apoio.

Ao nivel da prevencgdo penso que serd oportuno afirmar que esta deve
acontecer antes da tomada de consciéncia da necessidade de prevenir.
Dito de outro modo, a prevencdo ndo deve ser, ao nivel da familia e
da comunicacdo entre os seus membros, unicamente isolada em actos
como evitar o consumo e prevenir a passagem do uso ao abuso e do
abuso a dependéncia; indo mais além, deveria ser possivel falar numa
"precoce-comunicacdo-preventiva” (ndo so das dependéncias mas
de todas e quaisquer angustias que, nao podendo ser mentalizadas,
sdo agidas ou reprimidas) que desenvolvesse o sentido de responsa-
bilidade e que ensinasse a tarefa de fazer frente aos conflitos e as
ansiedades. Citando Angel et.al (2002) trata-se de, "dando referéncias
aos jovens, eles se permitirem adquirir auto-estima e respeito pelo
outro, capacidade de escolha, de se autonomizarem, de conduzirem
asuavida".

Se, tal como referi, um acompanhamento mais préximo ao nivel da
prevencdo € de vital importancia, também um acompanhamento
quando a necessidade de tratamento aparece como uma realidade
se revela fundamental. Segundo Xavier-Colle (2001) "os efeitos dos
produtos perturbam a atmosfera relacional, o que torna inoperante,
nomeadamente, o conjunto das mensagens verbais. Os que estdo sob a
influéncia das substancias esquecem, ficam curiosamente ausentes ou
aderem a tudo..., ou ficam activos e irasciveis, sem alteracdo assinalavel
das relagdes. Os afectos sdo curiosamente distantes e sensivelmente
discordantes. As drogas sao simultaneamente a causa e o efeito das
interferéncias das comunicagdes”.

Na pratica clinica, tenho-me questionado se as situacées de
dificuldades comunicacionais em familias de adictos ndo surgem mais
como uma constante do que como um caso isolado... talvez passe
por uma dificuldade de pensar a situagdo que muitas vezes se sentem
incapazes de gerir e de uma incapacidade de olhar para o problema
e para as interac¢des que a podem ou nédo estar a manter. Ao nivel
da intervencdo o que parece importar é "envolver quem envolve",
isto ¢, apoiar, clarificar, desdramatizar, orientar e envolver as familias
no(s) tratamento(s), potenciando-as como continente tranquilizador
mas firme. Neste sentido, o apoio parece fazer-se ao nivel formativo,
motivacional (retirando a carga persecutdria e desvinculando a familia
do papel de inimigo), pedagdgico e terapéutico; trata-se de ajudar
0s pais a comunicarem com os filhos privilegiando o contacto com
o0 sintoma e com as emoc¢des numa perspectiva relacional de grande
honestidade e transparéncia e privilegiando o processo de mudanca
que comega a decorrer.

Para que se comece a trabalhar ao nivel da reinserc¢édo ¢ importante
que se tenha em conta que uma das suas principais vantagens passa
por dar um caracter de continuidade e por investir na importancia
das trocas comunicacionais, acompanhar o processo de mudanca e
questionar as accées e as interaccdes viabilizando uma autonomia
pessoal € um envolvimento em relacdes interpessoais e familiares
afectivas e reestruturantes. Um dos maiores desafios propostos passa



por tentar mudar a forma da comunicagdo sem mudar o contetdo do
que se comunica. Pode, assim, dizer-se que o processo de comunicacao
no sistema familiar permite aos seus elementos partilhar o que tém
em comum, reduzindo desta forma a incerteza e a ambiguidade, mas
também evidenciar as diferencas que os caracterizam.

Penso, entdo, que importa falar em prevencéo, tratamento e reinsercéo
se pudermos, nestes trés niveis, dar espago de escuta onde cada um
se possa ouvir a si e ao outro e tocar o sofrimento, os medos e as
inquietacées entrando no permanente e profundo desafio de
reorganizar a relacao para mudar o qué, e como, se comunica.

Assim, comunicar nédo ¢ falar, ndo é questionar, ndo ¢ confrontar,
mesmo partindo do principio que é tudo isto. Comunicar conquista-
-se num falar sobre, num ouvir os sons da mudanca... comunicar ¢é
acolher, respeitar, compreender, conter... comunicar ¢ cuidar do que
se tem por dentro, reestruturando o que se fala para fora.

Liderado por Charles Fombrun e Cees van Riel, o Rl € uma organizacéo lider mundial dedicada ao desenvolvimento do
conhecimento da reputacdo corporativa, disponibilizando aos profissionais de comunicacao servicos de gestdo e mensu-
racao da reputacao da marca. No site encontrara informacao actualizada sobre redes de profissionais, eventos, noticias e
publicagdes da area da comunicagéo, entre as quais a conceituada Corporate Reputation Review.

A Plataforma Social (Platform of European Social NGOs) é uma alianga representativa das federagdes e redes de
organizagdes nao governamentais activas no sector social, cujos membros estdo empenhados no desenvolvimento de
principios de igualdade, solidariedade, ndo discriminagdo e promocéo do respeito dos direitos fundamentais para todos
os cidaddos na Europa e particularmente na Unido Europeia. Fundamental para uma Europa Social!




Saidas

Comunicacao e Cidadania . ~

Como refere o autor “As relagdes entre o individuo e a sociedade tornaram-se o alvo de uma

[
mediatizacdo generalizada no decurso da qual a construcio de imaginarios, a formulacdo de C | H
o i o e e ‘ 1038403

normas e a consolidacdo de visées do mundo dependem cada vez mais da presenca de 6rgéos de

——e e
comunicacao social”. Este livro retrata o papel da comunicacéo na constituicao da sociedade, ' cal‘ I 05 m‘
debrucando-se desde os conceitos de Espaco Publico e de Sociedade Civil como espagos de apro-

fundamento da cidadania, ao papel dos media na fragmentagdo e/ou homogeneizagéo da cultura.
Autor: Jodo Carlos Correia | 12 Edicdo: 2004 SR
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Desenvolvimento Sustentavel e
Responsabilidade Empresarial
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Desenvolvimento
0 tema da RSE tem assumido um papel cada vez mais importante como factor de diferenciacéo, Sustentdvel
¢ Responsabilidade
ainda que nem sempre seja consensual a sua definicdo. Os autores pretendem identificar e definir Empresarial

as linhas de orientacdo estratégica que permitam integrar os principios do desenvolvimento
sustentavel nas praticas empresariais, apresentando este livro adicionalmente casos e

boas praticas desenvolvidas por empresas de referéncia.

Autor: Maria Jodo Nicolau Santos (coordenadora) | 12 Edi¢do: Setembro 2005
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A Etica da Comunicacio e os Media Modernos

“As questdes éticas e morais readquiriram nos ultimos tempos extraordinaria actualidade”. W ETIEA B
COMUNICAC O E (s
O autor procura, como refere, compreender o sentido profundo das estruturas que constituem MEHA APODERNOS |
estas entidades sociais (Opinifio Pablica e Espago Publico), o seu significado em termos

genealdgicos e as suas possibilidades de evolugao. Partindo da teoria da comunicagéo,

passando pelos Media e mediacdo social, centra-se no reconhecimento da dimenséo
ética e a moral da comunicacédo nos processos de desenvolvimento social.

Autor: Jodo Pissarra Esteves | 2@ Edicdo: 2003
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