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Editorial

Rui Martins

Director de Comunicacéo

Vale a pena investir em estratégias
de educacdo e promocao de saude?

Diversos  estudos ~ demonstram  significativas  mudangas  no
comportamento de saude e, por outro lado, que essas mudancas estao
credivelmente associadas a comunicacao de satde, quer com programas
desenhados especificamente para o efeito, quer por via da cobertura
Media dos mesmos efou de outros temas relacionados com saude. Robert
Hornik, da University of Pennsylvania (EUA) aponta duas razoes criticas
deste sucesso: elevado nivel de exposi¢do que assumem e activacao do
complexo processo de mudanga nas normas sociais.

Como profissional de comunicacdo, tenho constatado ao longo do
tempo que a transferéncia de conhecimento baseada na exposicao as
mensagens das campanhas de educacéo para a saude desenvolvidas pela
Dianova, visando incrementar a percepcéo social do risco associado ao
usofabuso de substdncia psicoactivas licitas e ilicitas (+info em www.
dianova.pt Imprensa_Campanhas), tém tido, e terdo certamente cada vez
mais, um impacto central na mudanga de positiva de comportamentos
relacionados com esta problematica transversal a toda a Sociedade
portuguesa.

De facto, como instrumento de mobilizacdo social, a comunicacdo para
a saude é um instrumento estratégico para partilhar conhecimentos e
praticas que contribuam para a conquista de melhores condigdes de
saude, sendo igualmente verdade que a colaboracdo com os Media como
parceiros chave para a promog¢do destas mensagens ¢ fulcral para que
jovens e adultos aprendam a comportar-se de forma a promover, manter
ou restaurar a saude.

Mas esta cooperacdo Causa-Media ndo ¢ suficiente. Mobilizar a opinido
publica, construir um discurso e acgdo politica persuasivos e incentivar
a participacdo social carece de um alinhamento mais abrangente com
outros actores e agentes economicos. Do alinhamento de iniciativas de

marca e causas sociais, alicercado em novos modelos de colaboragéo
social e cidadania global, resultam beneficios diversos que impactam o
produto final: os "consumidores” de saude, ou seja, qualquer um de nds.

Tal ndo € mais do que o denominado MARKETING SOCIAL Saude, definido
por Blair-Stevens como "o uso de principios e técnicas de Marketing
para influenciar um grupo ou audiéncia a voluntariamente mudar
comportamentos em beneficio de si e de terceiros: melhorar a saude
ou reduzir desigualdades”. Fazer uso do mix adequado de comunicacao
de mass media, relacdes institucionais, produtos multimédia, redes
sociais, marketing viral efou pesquisa de consumidor, pode melhorar
a adopcédo e implementacao de praticas e comportamentos de saude,
particularmente quando as estratégias de prevencao sao baseadas em
evidéncias cientificas ou observacionais.

Esta edicdo da EXIT procurou dentro de vdrias especialidades e
especialistas (das Relagdes Publicas, Publicidade, Marketing Social, a
Nutricdo e Academia) abordar estas questdes, trazendo numa edigdo
especial contributos relevantes relacionados com a adopcao de
habitos e estilos de vida saudaveis, mas também sobre percepcdes de
problemas que afectam muitos dos nossos familiares, amigos e cidadaos,
desde as toxicodependéncias, os disturbios alimentares aos diversos
comportamentos de risco.. e que se traduzem em consequéncias e
saldos negativos para os proprios individuos, familias, organizagoes,
comunidades e sociedade em geral.

Para nos, sim!, vale a pena investir em educacdo para a saude
particularmente junto dos mais jovens. Este € mais um dos contributos
da Dianova para inspirar e impulsionar a mudanga de comportamentos
e percepcoes, particularmente quando a 26 de Junho proximo se
comemora o Dia Mundial da Luta Contra a Droga! B



Em Foco Nacional

Dianova adere a REDE Nacional RSOpt

(Responsabilidade Social das Organizacdes)

Se tivermos em linha de conta que a confianca - condicdo de funcionamento dos sistemas sociais - entre organizacao e consumidor tem vindo a
deteriorar-se, a Responsabilidade Social das Organizacdes pode constituir-se como um novo pilar para inverter esta tendéncia.

Traduzida na forma de integracdo de preocupacées sociais e ambientais na estratégia organizacional que qualquer organizagdo pode e deve respeitar, a
Dianova tem vindo a incorporar uma diversidade de instrumentos e estratégias de governanga e gestao de mudanca, tendo decidido dar mais um passo
na senda da exceléncia organizacional aderindo a REDE Nacional RSOpt, integrando o grupo de trabalho de comunicacdo e marketing e coordenando
0 grupo de comunicacao.

Definida (RSO) pelo World Business Council for Sustainable Development como o "compromisso duma organizagdo em contribuir para o desenvolvimento
economico sustentado, trabalhando (através de uma abordagem orientada aos multiplos stakeholders) com empregados, familias, comunidade local e
sociedade para melhorar a qualidade de vida", a decisdo da Dianova de investir na implementacédo dos novos paradigmas de gestdo das organizacoes
com efou sem fins lucrativos, a nivel da sua governanca e da responsabilidade social, tem por objectivo desenvolver uma Organizacio fidedigna e de
referéncia no Sector da Sociedade Civil, que ofereca uma proposta de valor para os seus Clientes e Stakeholders chave e garantindo, desta forma, a
sua propria sustentabilidade.

Neste ambito, e com o surgir de uma REDE que congrega os 3 sectores de actividade -

3 Rlace Nexonol de Ressorsablidade Seda Publico, Privado e Sociedade Civil - numa clara assumpcao de co-responsabilizacdo pelo
i 'Q crescimento e desenvolvimento economico e social, a integracdo da Dianova na REDE
! > SO RSOpt tem por objectivos:
I . o o .
JUﬂt@-Se ) (5 incrementar a capacitacdo organizacional;

W contribuir proactivamente para a gestdo do conhecimento sobre a RSO a nivel das
organizacoes ndo lucrativas;

Bl impulsionar a mudanca de mentalidades para passarmos a dispor de organizacées sem
fins lucrativos (cuja diferenca reside no reinvestimento dos lucros em novos projectos,
em detrimento da sua distribuicio pelos accionistas) estruturadas que contribuam para
uma sociedade civil mais forte sem a qual a coesdo social dificilmente serd alcancada.

A RSO constitui-se, desta forma, como um incentivo a criacado de um ambiente de confianga
nas organizacoes, o qual através de uma estratégia de cooperacdo entre os stakeholders
podera ndo so elevar os desempenhos externos em matéria de inovacao, mas sobretudo
contribuir para o crescimento econémico ao activar vantagens sociais.

A adesdo a REDE RSOpt materializou-se através da subscricdo da Carta de Principios Rede
RSOpt (Etica e Transparéncia, Direitos Humanos Fundamentais, Boa Governanca, Didlogo
com as partes interessadas, Criacdo de Valor, Gestdo de Recursos Humanos, Diversidade
e lgualdade, Proteccdo e Gestdao Ambiental, Desenvolvimento das Comunidades Locais,
Marketing Responsavel). Para mais informacdes visite o site http://www.rsopt.com. m

Dianova adere a FPAT

Federacdo Portuguesa de Instituicoes Sociais Afectas a Prevencio de Toxicodependéncias

Em Abril, a Associacdo Dianova Portugal tornou-se membro da FPAT www.fpat.pt esperando desta forma vir a contribuir de forma proactiva junto
desta rede de organizacdes da sociedade civil que se dedicam a prevencao de comportamentos de risco e da toxicodependéncia, com o objectivo ultimo
de incrementar a percepcao social do risco associado ao consumo de substancias psicoactivas licitas e ilicitas (do alcool, a cannabis, cocaina e heroina...)
e alteragdo positiva de comportamentos particularmente junto de jovens e jovens-adultos.

Como membro, a Dianova participou no V Encontro FPAT "Implementacéo de Sistemas de Gestdo de Qualidade, Comunidades Terapéuticas: O presente
e o futuro”, a 15 de Abril, em Lisboa, com o estudo de caso “Impacto e Beneficios da implementacéo de um Sistema de Gestdo da Qualidade 1SO
9001:2000 na Comunidade Terapéutica Quinta das Lapas, o Unico centro e pioneiro em Portugal com esta chancela de qualidade certificada desde
2005 pela SGS - ICS. Entre os beneficios salientam-se o aumento da motivagdo interna, o incremento da satisfacdo de Utentes e de novas admissoes
e o reconhecimento publico com maior integracdo em iniciativas e redes nacionais e internacionais.l



Entrevista com...

Prof. Carlos Oliveira Santos

Professor Auxiliar Convidado da Faculdade de Arqui-
tectura da Universidade Técnica de Lisboa, investigador
junto do National Social Marketing Centre, no Reino
Unido

Dianova: De acordo com Kotler e Keller, o Marketing ¢ um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacio,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros. De que forma pode e deve ser o marketing colocado ao
servico da saude?

Prof. Carlos Oliveira Santos: Sob imensas formas. O marketing tornou-
-se, sem duvida, uma das abordagens mais versateis e abrangentes,
criadas no século XX, consistente basicamente na atencao as pessoas a
quem nos dirigimos e que eventualmente podem desejar e beneficiar com
0S nossos servicos, conhecimentos ou produtos. Na saude, um campo
tdo vasto e decisivo como ele ¢, actualmente, a aplicagdo do marketing €
vastissima e muito util, desde a relacdo das instituicdes, dos ministérios
da tutela até hospitais e centros de saude, com os seus destinatarios, dos
médicos com os seus pacientes, da industria farmacéutica, da producgéo
a distribuicdo, com os seus mercados e clientes, dos proprios cidaddos
que pretendem exprimir os seus problemas e aspiragoes.

Um campo que tive oportunidade de estudar, na University of South
Florida, e de aprofundar no meu contacto com o

seducio e atraccdo exercido pelas marcas e imagens (bebidas
espirituosas, moda, electronica e comida)?

Prof. Carlos Oliveira Santos: O impacto, no seu conjunto, ¢ uma
evidéncia mas a sua interpretacéo ¢ sujeita a abordagens muito diversas.
Uns, entendem que se trata, sobretudo, de uma manipulagdo, algo
que, gragas a grandes investimentos e técnicas persuasivas, envolve e
forca as pessoas, submetendo-as a padroes e comportamentos que elas
sao levadas a adoptar mesmo que deles ndo tenham necessidade ou
utilidade. Existem, contudo, varias provas de que nas sociedades abertas
ha uma grande capacidade de autonomia critica das pessoas, no sentido
de rejeitarem pressoes e escolherem por elas proprias, com o seu proprio
sentido, forcando as empresas e os mercados a mudancas profundas.

Depois da Il Guerra Mundial, gerou-se um tipo de pessoa mais educada,
mais informada, com uma individualidade mais afirmada, maior
capacidade de opcdo e de critica, caracteristicas essas que foram
reforcadas mais recentemente pelo desenvolvimento tecnoldgico
e comunicativo, nomeadamente o que foi gerado pela Internet. O
marketing e a comunicacdo evoluiram, portanto, para uma cada vez
maior dependéncia desse tipo de pessoas, desejosas de escolher, de
interferir, de participar, sendo que as empresas tiveram de voltar a sua
atencdo para elas, no sentido do seu conhecimento e da adaptacdo aos
seus interesses.

Fala-se, hoje, inclusive, em conceitos que tém ja muita realidade, como o
de prosumers, consumidores que querem ser 0s proprios produtores dos
seus produtos. Empresas tdo diversas, como a Nike, a Barbie, a Harley-

u

National Social Marketing Centre (http://www.nsms.org.uk),  -Davidson ou o lkea, desenvolveram ja muitos processos que permitem
a intervencdo desses prosumers. Outras, ainda mais sofisticadas,
como a Amazon, criaram sistemas que analisam permanentemente

0os comportamentos dos seus consumidores e se formatam,

tem sido o do chamado Marketing Social para a Saude Publica,
o da participacdo do marketing na mudanca e meﬁroria dos

comportamentos relacionados com a saude.

Trata-se de um campo que desenvolveu uma série de conceitos, métodos
e intervencdes que tém sido apoiados por diversos paises, sobretudo
anglo-saxonicos, como o Canadd, os Estados Unidos da América, a
Inglaterra e a Nova Zelandia. Em todos eles, ha grandes instituicoes
de marketing social para a saude, incorporadas ou associadas aos
respectivos ministérios.

Dianova: Vivemos hoje numa sociedade fortemente visual, onde
as imagens fazem parte da nossa vida quotidiana. De que forma
a comunicacdo e o marketing afectam ou impactam atitudes e
comportamentos e estilos de vida, tendo em conta o poder de

automaticamente, para as respectivas escolhas e perfis individuais,
formatacées construidas e apresentadas com base nos proprios actos
desses consumidores.

Dianova: De que modo os profissionais nesta area devem, colectiva
e proactivamente, desempenhar um papel significativo como
promotores de saide, modelando e reforcando o significado
“leigo” dos comportamentos, para que se possam incrementar
mudancas efectivas em segmentos alargados da populacdo?

Prof. Carlos Oliveira Santos: A mudanca dos comportamentos
sociais de saude obedecem, hoje, a conhecimentos e praticas muito
especializadas que requerem, em Ultima analise, a formacéo e existéncia
de profissionais proprios, enquadrados mesmo por instituicoes



adequadas. Mas qualquer profissional de saude que queira interferir
positivamente nessa mudanca de comportamentos tem ao seu alcance,
para além de uma auto-formacéo (recomendo, por exemplo, a tutoria de
formacdo do Health Canada, o ministério da saude canadiano - http://
www.hc-sc.ge.ca/ahc-asc/activit/marketsoc/tools-outils/index-eng.
php), a possibilidade de adoptar procedimentos que, de certo modo, se
aproximam do Marketing Social.

Sdo esses comportamentos: fazer uma boa analise dos problemas
existentes; determinar qual o alvo a que se destina a acgdo a
desenvolver, procurando conhecer as respectivas caracteristicas e
motivagdes; definir com bom senso os objectivos dos comportamentos
desejados; criar produtos, servicos, accoes adequadas a influéncia
sobre o alvo determinado e a mudanca desejada, com base em critérios
simples, motivadores, acessiveis, envolventes; conceber a comunicagdo
e 0s processos de fazer chegar essas acgoes as pessoas desse alvo, com
base nos meios adequados, de forma viva e humana; fazer sempre uma
avaliagdo critica dos resultados.

Dianova: Até que ponto o marketing social redescobre o
consumidor por meio de um didlogo interactivo, criando
condicdes para que se construa o processo de reflexdo,
participacdo e mudanca social?

Prof. Carlos Oliveira Santos: Nao se trata tanto de «redescobrin mas
de compreender que as mudancas de comportamentos s6 podem ser
efectivas e positivas se corresponderem, de facto, aos interesses e
decisdo voluntéria das pessoas.

Por isso, 0 marketing social se preocupa tanto com a determinacao dos
beneficios, na propria perspectiva das pessoas, e, sobretudo, com a sua
percepcdo por parte dos destinatarios. Dado tratar-se de uma relacdo
voluntdria, numa sociedade aberta e livre, as pessoas em causa tém de
ter a sensacdo de que a mudanca de comportamentos lhes trara mais
beneficios do que os incdmodos e custos que a mudanga sempre traz.

Dianova: Citando Wasek, serdo “as técnicas do marketing social
mais poderosas quando incorporadas no processo de elaboracdo
de intervencdes na satide publica"?

Prof. Carlos Oliveira Santos: O marketing social para a saude ¢ uma das
componentes da saude publica, tal como ela é concebida, pelo menos
desde o famoso Lalonde Report, de 1974, numa perspectiva em que a
saude ndo € apenas o contrdrio de estar doente, centrada sobretudo no
sector medicinal, mas uma busca sensata e global, por parte das pessoas,
de atitudes e comportamentos que favorecam uma melhor qualidade
de vida. Nesse sentido, torna-se necessario nao apenas a mera mudanca
individual dos comportamentos mas o enquadramento social desses
comportamentos, obrigando as politicas de saude a uma articulacdo

plena com conceitos de sociedade, seus modelos de vida, suas politicas
sociais.

Recentemente, o marketing social, para além das intervencoes
directamente voltadas para as pessoas, desenvolveu também um outro
nivel que tem precisamente em conta as mudancas de politicas e de
critérios mais globais das sociedades. A presente crise veio, alids, reforcar
esta consciéncia de que temos de proceder a mudancas significativas
em varias areas da nossa existéncia, se queremos assegurar sociedades e
uma natureza terrestre equilibradas. B

e

Prof. Doutora Ana Rito
Investigadora do Instituto Nacional

de Saude Dr. Ricardo Jorge

Dianova: As politicas de Promocao da Satide envolvem programas
de Educacdo para a Saude. Posto isto, acha que a educacio
para a saude se apresenta como uma determinacéo individual
ou social?

Prof. Doutora Ana Rito: Creio que ambas. Os modelos de educacéo para
a saude promovem o conhecimento dos factores relacionados com a
saude ao nivel comunitario. Em consequéncia poderdo ser responsaveis
pela alteracdo do modo pelo qual os individuos reflectem e interagem



Entrevista com...

com a realidade que os circunda, podendo implicar que crengas e
atitudes sejam modificadas ou consolidadas, assumindo-se como
um factor facilitador de aquisicdo de capacidades e competéncias e
comportamentos conducentes a um estilo de vida sauddvel.

Efectivamente consideramos que a Escola, concretamente para a
populacédo infantil € a instituicdo que melhor podera promover a
educacao para a saude e a verdade € que, embora cada vez mais criangas
tomem consciéncia e tenham formacédo para adoptar estilos de vida
sauddveis, os indicadores de saude mostram que este conhecimento nem
sempre se concretiza em atitudes e comportamentos saudaveis.

Dianova: Portugal apresenta das mais altas taxas de pessoas
obesas a nivel europeu, sobretudo no que concerne a obesidade
infantil. O que tem corrido mal na educacdo para a saude?

Prof. Doutora Ana Rito: Certamente que ao avaliarmos este problema
ndo podemos deixar de pensar que estamos, de facto perante uma
epidemia mundial. 150 milhdes de criancas em idade escolar tem excesso
de peso, das quais 45 milhdes sdo obesas. Com os Estados Unidos a
liderar esta prevaléncia (16% de criancas obesas), os paises da Europa
tém vindo a encurtar esta diferenca. A International Obesity Task Force
estima que uma em cada 5 criancas na Europa tem excesso de peso e
400,000 criangas por ano juntam-se aos ja 14 milhdes de criancas com
excesso de peso, das quais 3 milhdes sao obesas. Na verdade os paises
do Sul da Europa (Espanha, Italia, Grécia e Portugal) estdo na lideranca
da prevaléncia de obesidade infantil, onde Portugal se inclui no 2° lugar
a seguir a Italia, onde 31,5% de criancas dos 7-9 anos tém excesso
de peso das quais 11,3% sao obesas. Faco nota, em primeiro lugar de
uma consideracdo que me parece pertinente. A obesidade infantil ndo
"apareceu” de um dia para o outro.

Seguramente que tem vindo a acompanhar uma transicao nutricional
paralela a transicdo socio-demografica e econdmica e a transicdo
epidemiologica que assistimos no nosso pais nos ultimos 40-50 anos. Se
bem que ndo nos podemos documentar da evolucdo deste fenomeno em
Portugal, certo é que, de todos os determinantes desta complexa doenga,
os factores ambientais nomeadamente os de comportamento alimentar
e de actividade fisica tém contribuido em muito.

Falamos de “novos"estilos de vida. E necessario pensar que a sociedade de
hoje apresenta uma familia diferente daquela de ha algumas dezenas de
anos atras. Estamos a falar de um agregado familiar representado pelo
casal e um ou dois filhos no maximo (ao contrario das antigas familias
de cinco ou mais filhos), que optam por ter filhos depois dos 30 e onde a
mée tem o mesmo nivel de escolaridade assumindo a sua participacdo no
mercado de trabalho da mesma forma que o pai. Tudo isto traz diferentes
implicacdes sociais, culturais, comportamentais e economicas para as
suas familias.

Em relacdo a alimentacédo infantil, o peso da influéncia educativa e
formativa alimentar da familia ¢ talvez o mais decisivo na crianca.
A familia ¢ a maior responsavel por passar os conceitos culturais que
definem o tipo de alimentacdo, providenciando experiéncias com alguns
alimentos e restringindo outros, conforme as suas proprias preferéncias,
produzindo assim diferencas nas escolhas alimentares dos seus filhos.
Torna-se necessdrio passar, a nivel primario, informacéo aos pais para
que possam gerir a educacao alimentar e a alimentacéo das suas criancas,
ndo descurando, como estd claro, a educagédo alimentar das criancas em
contexto pedagogico no seu ambiente através de iniciativas educativas
que lhes permitem percepcionar a importancia de habitos e estilos de
vida saudaveis.

Neste sentido salienta-se que a aprendizagem seja realizada o mais
precocemente possivel e sobretudo que os bons habitos instituidos nos
primeiros anos possam ser continuados pela infancia, ja que o excesso de
peso tem tendéncia a arrastar-se pela infancia e a aumentar com a idade.
Ha ainda que referir que muito embora o peso genético desta doenca
contribua para uma maior pré-disposicao para que uma crianga seja mais
pesada em relacdo a sua altura, isso pode ser corrigido se 0 ambiente onde
vive ndo contribuir para esse aumento de peso. E o contrario também ¢
verdade. Uma crianca que ndo tenha uma pré-disposicdo genética para ser
obesa, mas viva num ambiente obesogénico que promova um consumo
alimentar hiper-energético aliado a comportamentos sedentarios tera,
certamente, um maior risco de vir a apresentar excesso de peso.

Dianova: Que esforgos concertados serdo necessarios fazer e
que atitudes adoptar, para atenuar este problema e promover a
saude de forma efectiva?

Prof. Doutora Ana Rito: A elevada prevaléncia da obesidade em
Portugal, o aumento da sua incidéncia, a morbilidade e mortalidade
associadas e os elevados custos que determina, constituiram em Portugal
uma enorme preocupacdo, principalmente apés a Conferéncia Ministerial
da Saude realizada em Istambul em 2006 onde 49 paises assinaram a
Carta Europeia de Luta contra a Obesidade.

A Plataforma Contra a Obesidade da Direccdo Geral da Saude, foi
constituida como uma das respostas a este compromisso. A Plataforma
surgiu atendendo a que o sector da satde ndo consegue isoladamente
combater este problema, como uma medida estratégica, assumida
politicamente a nivel nacional, que visa criar sinergias intersectoriais, a
nivel governamental e a nivel da sociedade civil, constituindo a referéncia
de actuacdo para os varios sectores sociais, aos diferentes niveis de
prevencdo primaria, secundaria e tercidria.

No nosso pais, a Plataforma contra a Obesidade ¢ um reflexo da vontade
de agir. Coincide com a necessidade europeia de empreender accoes
preventivas urgentes. Concretamente em relacdo a obesidade infantil,
a Plataforma contra a Obesidade tem definida uma estratégia concreta.
Sendo Portugal um dos 5 paises da Europa com maior prevaléncia de
obesidade infantil e, fazendo cumprir, o descrito na Carta Europeia de
Luta contra a Obesidade, cujos principais objectivos sdo obter "Progressos
visiveis nas criancas dentro dos proéximos 4 a 5 anos e contribuir para a
reversao deste crescimento epidémico até 2015", a prevencao assume-se
como o enfoque principal.

O projecto de luta contra a Obesidade Infantil assume uma estratégia
multifacetada com 3 objectivos claramente definidos.

1° A Vigilancia Nutricional Infantil - isto ¢, o conhecimento
epidemiologico através da realizagdo de investigacdo que permita
conhecer concretamente a prevaléncia da obesidade infantil e dos



comportamentos alimentares e outros das criancas. Neste sentido
saliento os Projectos de Investigacdo cientifica que estdo em curso,
conduzidos pelo INSA, principalmente aquele que contempla o 1°
Sistema de Vigilancia de Obesidade Infantil da Organizacdo Mundial da
Saude da Regido Europeia, do qual Portugal foi um dos primeiros paises
a participar e que trara a luz, de uma forma sistematica, a informacao
sobre a prevaléncia desta doenca ao nivel das criangas do 1° ciclo do
Ensino Basico.

2° A resposta multisectorial. A estratégia de combate a obesidade
infantil tem que ter, um cardcter claramente multisectorial. De facto,
s através de uma acgéo global, conjunta, bem estruturada, envolvendo
todos os “actores” interessados poder-se-a cumprir os objectivos da carta
europeia contra a obesidade.

Neste sentido destacam-se as parcerias e compromissos ja concretizados
comasAssociacoes e Ordens Profissionais, com Universidades Portuguesas,
com a Associacdo Portuguesa para a Defesa dos Consumidores - DECO,
com a Federacdo das Industrias Portuguesas Agro-Alimentares - FIPA,
com os governos locais, dando exemplo disso o protocolo de cooperacao
e outro de investigagdo que contam com a participacdo de 11 Autarquias,
com o Instituto da Juventude, com Escolas de Hotelaria, com a RTP onde
foi transmitido um programa didrio: "Vida Positiva" e, sobretudo, com a
Galp Energia que, na optica da responsabilidade social assumiu-se com
0 principal parceiro, investindo conjuntamente no alerta do problema,
subsidiando o plano de comunicagdo e imagem da Plataforma, criando o
"Movimento Energia Positiva".

Por ultimo, a Preveng¢do no ambiente escolar. No espirito da Plataforma
Contra a Obesidade este projecto reforca-se com a parceria instituida
entre o Ministério da Saude e Ministério da Educacdo que pretende
firmar a importancia que a escola assume no combate a obesidade
Infantil e sobretudo na promocdo de ambientes saudaveis escolares, com
espaco e papel para todos os seus “actores” desde os pais aos professores,
as criancas, aos auxiliares de accdo educativa aos cozinheiros, para que
todos possam agir com a mesma linguagem.

Na verdade pretende-se, simultaneamente, integrar os projectos em
curso ja que as escolas portuguesas ja desenvolvem importantes acgoes
de educacéo para a saude e de forma integrada. No entanto ¢ sobretudo
importante, numa primeira instancia, fazer um levantamento concreto
da sensibilidade escolar para esta matéria, para poder desenvolver,
em conjunto, materiais e suportes que regulem, auxiliem e orientem a
comunidade escolar.

Dianova: Num estudo seu, refere a relacdo entre obesidade
infantil e os estratos econdomicos mais baixos da sociedade. Mas
ndo € nas classes com maior poder de compra que as criangas
mais consomem produtos anunciados na TV, levando uma vida
mais sedentaria?

Prof. Doutora Ana Rito: Na verdade a obesidade infantil esta fortemente
relacionada com niveis socio-econdmicos mais desfavorecidos. Sao as
classes mais baixas, com menos formacédo, com menos educacdo que
apresentam este problema. Muito provavelmente porque o acesso a
determinados produtos alimentares tem sido, hoje, muito facilitado.
Estamos a falar de produtos alimentares que oferecem de uma forma
rapida muita energia, que t€m pouco volume e que saciam. Para bolsos
pouco cheios esses produtos sdo respostas rapidas as necessidades
basicas das criancas e das familias. Por isso, ¢ muito mais facil dar 3 ou
4 bolachas em vez de preparar um lanche sauddvel como por exemplo
uma peca de fruta, um copo de leite e um pédo que a crianga leve para

a escola. Falta de tempo aliado a pouca informacdo e a pouco dinheiro,
sob a influéncia de canais publicitarios, leva a uma escolha mais rapida,

mas nem sempre a melhor.
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Neste sentido a aposta tem que ser na educagdo, na informacéo para
que os consumidores saibam combinar, escolher alimentos e interpretar
as mensagens anunciadas por campanhas publicitarias. Sabemos que o
comportamento alimentar e a obesidade infantil estdo relacionados com
muitos factores de caracter individual, familiar e ambiental, incluindo o
visionamento televisivo e os media e 0 peso das criangas € influenciado
por multiplos factores, tais como a acessibilidade a alimentos de elevada
densidade energética, 0 aumento do tempo gasto a jogar video-jogos ou
a ver televiséo e os estimulos provocados pelos anuincios que passam na
radio, televisao e em outras interaccdes sociais.

r'

Todos estes factores conduzem a um aumento da ingestdo energética
nas refeicoes. Ao mesmo tempo, o visionamento televisivo, so por si,
pode contribuir para a obesidade infantil, ja que se negligencia a prética
de actividade fisica, substituindo-a por comportamentos sedentarios e
na verdade, as criancas passam mais tempo a ver televisdo do que em
qualquer outra actividade sedentéria.

Paralelamente, varios estudos tém encontrado associagdes significativas
entre o maior visionamento televisivo e a obesidade infantil e alguns
investigadores concluiram que 29% dos casos de obesidade podem
ser prevenidos diminuindo o visionamento televisivo para 1 hora de
televisdo por semana.

Dianova: Vivemos hoje numa sociedade fortemente visual, onde
as imagens fazem parte da nossa vida quotidiana. De que forma
a comunicacao e o marketing afectam ou impactam atitudes e
comportamentos e estilos de vida, tendo em conta o poder de
seducdo e atraccdo exercido pelas marcas e imagens?

Prof. Doutora Ana Rito:Néo tem sido assim tdo consistente a evidéncia
do impacto da publicidade e marketing, por intermédio dos Media, nas
criancas. No entanto as criancas e os adolescentes sdo particularmente
vulneraveis as mensagens que passam na televisdo, que influenciam
as suas percepcoes e comportamentos, relativamente as escolhas e
quantidades de alimentos consumidos.

"As criancas com menor idade, nio consequem discriminar o
que véem na televisdo da realidade e o excesso de antincios
sobre alimentos de alto teor energético é considerado um dos
factores de risco para a obesidade pela OMS. Sequndo um es-
tudo da Media Monitor, cada crianga portuguesa entre os 4 € os

n
14 anos, vé cerca de trés horas de televisio por dia.
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0O problema reside no facto de, muitas vezes, os limites impostos pela
lei ndo serem cumpridos, e algumas estaces televisivas ultrapassarem
0s 12 minutos de publicidade permitidos, ao mesmo tempo que, tanto
em numero de anuncios, como em tempo de emissdo, o sector da
alimentacéo e das bebidas ¢ o que tem maior peso na publicidade: um
quinto dos anuncios exibidos integra-se neste sector.

A investigagdo nessa drea mostra que o reconhecimento das marcas
comeca aos 2 anos de idade, nomeadamente através da venda de
produtos com desenhos animados e personagens conhecidas. O
objectivo ¢, muitas vezes, criar fidelidade a marca e quanto mais
cedo for estabelecida, mais forte serd, a medida que a crianca cresce.
As criangas precisam de mais de uma década de vida para atingirem
a habilidade e sofisticacdo dos adultos, para saber qual a intencao,
contexto e veracidade dos anuncios.

Desta forma, faz sentido argumentar que as criancas, principalmente
as mais novas, sao um grupo vulneravel, que deve ser protegido da
influéncia comercial e que a sociedade deve evidenciar cada vez mais
uma responsabilidade maior nesta matéria.

Dianova: O médico psiquiatra Carvalho Teixeira, refere que
"o que faz falta em relacdo a reducdo de riscos para a saide
sdo mais programas de prevencdo e menos campanhas de
informacéo”. Também corrobora a opinido?

Prof. Doutora Ana Rito: Em certo sentido concordo na medida em que,
nao obstante a informacéo a populacéo através de campanhas e outras
viasseja importante, a verdade € que isso ¢ largamente insuficiente para
provocar mudancas de comportamentos. Importa criar notoriedade e
alertar para os problemas para que a comunidade aceite as medidas
que se preconizam por exemplo ao nivel da publicidade a alimentos ou
em matéria do seu perfil nutricional, acompanhando com iniciativas
que melhorem por exemplo a preparagdo dos profissionais de saude e
educacéo para lidar com o problema da obesidade infantil, melhorando
a oferta escolar.

Na pratica interessa desenvolver programas compreensivos que
envolvam os sectores da educacdo, saude, agricultura, industria
alimentar de forma integrada, intensa e continuada. B

Dr. Rui Ribeiro

Managing Partner da QSP Marketing

Dianova: Referiu num artigo que "a cada marca esta
inevitavelmente associado um conjunto de valores e crencas
nas quais o potencial consumidor se revé e a sua fidelidade
baseada numa relacdo temporal.” Até que ponto a Publicidade
e o Marketing influenciam e moldam comportamentos e estilos
de vida, tendo em conta o poder de seducdo e atraccdo das
Marcas e Imagens (e.g. dos sectores de bebidas espirituosas,
moda)?

Dr. Rui Ribeiro: A publicidade ¢ muitas vezes um fim em si mesmo,
que materializa uma estratégia de marketing. E importante esta
diferenciacdo inicial: marketing ndo se encerra na publicidade mas
a publicidade ¢ parte integrada do marketing e em particular da
comunicagdo de marketing.

Uma marca pode de facto influenciar fortemente o estilo de vida
de um consumidor, se este se revé no produto e atributos que esta
representa ou se aspira a sua identificacdo com os valores da marca.

E dificil definir esta fronteira de influéncia. Se por um lado as marcas
desenham as suas estratégias e produtos para determinado consumidor
com certos habitos e estilos de vida, também os consumidores,
sobretudo os aspiracionais, adoptam comportamentos coerentes com
os valores da marca.

Por exemplo, nos ultimos anos tem havido uma grande preocupacéao
do consumidor relativamente a produtos com muitas calorias. A Coca-
-Cola atenta a esse facto lancou a Cola Zero, a que associa um certo
estilode vida. Quem influencia quem? A Coca - Cola com a comunicagio
de produto faz com que o consumidor tenha mais cuidados e mude o
seu estilo de vida ou o consumidor j4 tinha predisposicdo e a empresa
apenas ocupou essa disponibilidade?

Provavelmente coexistem ambas as situacdes manifestadas em
consumidores diferenciados. O consumidor inovador, earlier-adopter,
¢ mais estudado pelas marcas, pois sdo estes lideres de opinido que
criam tendéncias e estilos, influenciando o mercado.

Dianova: De facto, de acordo com Cristina Cunha, "o que se
pretende da marca ¢ que esta consiga gerar a identificacdo do
consumidor com determinados valores”. Que potenciais perigos
“escondem” estas associacdes? Como evita-las ou tornar mais
conscientes os consumidores, particularmente os mais jovens e



jovens adultos?

Dr. Rui Ribeiro: E nas idades mais jovens que a integracio nos grupos de
pertenca € mais determinante na vida e estilo de vida dos consumidores.
Nesta fase os consumidores estdo efectivamente mais vulneraveis as
mensagens publicitarias e mais dvidos de uma total identificacdo com
determinados estilos de vida, valores e consequentemente com as
marcas.

Este tema tem sido objecto de varios debates, sobretudo no que respeita
a publicidade dirigida a criangas.

"No entanto, o futuro é de empresas e marcas com visivel res-

ponsabilidade social na comunicac¢do dos seus produtos e ser-

vicos, sob pena de a prazo perderem credibilidade. Estas empre-

sas procuram passar valores solidos e associacoes positivas"com
os quais se identificam os valores das proprias marcas.

Os meios de comunicacdo como televisdo € 0s novos meios como
internet e telemdvel realcam a importancia que os educadores tém na
orientacdo e desenvolvimento das criancas. A proibicéo de exposicdo ndo
¢ solugcdo mas ajuda-las a interpretar, criticar e separar a informacéo, a
imposi¢do de limites de exposicao, bem como o incentivo a actividades
saudaveis, e este parece-me ser o caminho para que amanha sejam
consumidores conscientes.

Dianova: De que forma o marketing deve e pode ser colocado
ao servico da saide e de que modo os profissionais nesta
area devem, colectiva e proactivamente, desempenhar um
papel significativo como promotores de saude, modelando
e reforcando o significado dos comportamentos, para que
se possam incrementar mudancas efectivas em segmentos
alargados da populagiao?

Dr. Rui Ribeiro: Na &rea da saude o marketing deve ter um papel
fundamental na sensibilizagdo e educagdo da populacdo para questdes
essenciais como a prevencdo de doengas, 0 acompanhamento periodico e
preventivo do estado de saude, sintomas de alerta e opcoes de tratamento,
0 uso adequado de receitas e medicamentos e tantos outros temas que
felizmente comecam a ser debatidos com maior frequéncia.

Na perspectiva do prestador de servicos, o marketing ¢ também
fundamental na diferenciacdo da qualidade dos servicos prestados. Neste

caso, o consumidor dos servicos de saude valoriza ndo s6 o tratamento
recebido mas também todo o servico associado.

Em Portugal o marketing de servicos tém um forte potencial de
crescimento, e por consequéncia os itens particulares dos servicos -
evidéncias fisicas, pessoas e processos - terdo agora uma maior atencéo
por parte dos promotores de saude. Aspectos como relacionamento,
niveis de atendimento, simpatia, humanizacao, informagéo, terdo agora
um maior foco de forma a melhorar a experiéncia do cliente em todo o
processo, melhorar indices de satisfacéo e fidelizacado fundamentais para
o crescimento de qualquer servico.

Dianova: Em que consiste o Neuromarketing? Até que ponto o
Neuromarketing pode criar condi¢cdes para que se construa o
processo de reflexdo, participacdo e mudanca social?

Dr. Rui Ribeiro: O neuromarketing ¢ uma nova area do marketing que
utiliza tecnologias ligadas a medicina e concretamente a neurociéncia,
como por exemplo a ressonancia magnética para estudar respostas do
cérebro a situacoes e simulagdes de mercado. Esta técnica € ja muito
utilizada nomeadamente nos Estados Unidos, e tem como principal
vantagem permitir interpretar as escolhas do consumidor. Diferentes
areas do cérebro serdo activadas mediante diferentes opcoes de produtos/
servicos, imagens ou estratégias. Da avaliacéo da resposta do cérebro aos
diferentes estimulos sdo construidas as estratégias de marketing. Neste
método ndo interferem outro tipo de respostas do consumidor, muitas
vezes enviesadas ou subjectivas. E um método de estudo com respostas
muito objectivas e precisas.

Esta técnica permitirda na proxima década aproximar fortemente o
produto do consumidor e pode por essa via contribuir para uma mudanca
nos produtos e na forma como os comunicamos: anuncios publicitarios,
filmes, expositores, embalagem de produtos, sabores, etc.

Dianova: A concepgdo actual das campanhas de promocéo de
saude induz, por vezes, a manipulacdo psicoldgica através do
apelo as emocées, medos e sentimentos de culpabilidade, no
sentido de persuadir o maior niimero de sujeitos na populagio —
alvo (e.g campanhas anti-tabagismo). Até que ponto, a focagem
na nocéo de risco, em torno da qual sdo construidas imagens
associadas ao recrutamento do medo, sera a melhor maneira de
promover a saude?

Dr. Rui Ribeiro: Diria que, na generalidade, esse tipo de campanhas ndo ¢
a primeira opcdo dos marketers. As campanhas pela positiva sdo sempre
campanhas mais atractivas e sedutoras para o consumidor.

Em certas situacées, motivos legais ou de responsabilidade social
conduzem a adopgdo de campanhas mais repressoras.
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Nas campanhas anti-tabagismo que refere, as empresas quiseram mostrar
ao potencial consumidor o resultado da sua eventual accdo como forma
de alerta, uma vez que muitos consumidores ndo estavam suficientemente
sensibilizados para os maleficios de substancias como o tabaco. A prova
desse facto foram os recentes processos judiciais de pessoais individuais
nos Estados Unidos contra empresas de tabaco, alegando que quando
comecaram a fumar ndo sabiam que criava vicio € muito menos que tinha
tamanhos maleficios. Alguns destes consumidores ganharam a causa e
provaram que desconheciam os efeitos. Certamente que este néo é o
modelo que a publicidade segue por norma, mas em certas situagoes os
fins justificam os meios. W

Mariana Rasteiro
Health Executive Director, Inside Health GCI

Dianova: Como define o Marketing Social de Saude? Que
ferramentas podem ser tipicamente usadas numa estratégia de
alinhamento de marca com uma causa social?

Mariana Rasteiro: O marketing social tornou-se um meio eficaz

para motivar e ensinar pessoas a adoptar comportamentos saudaveis,
incluindo o uso correcto e especifico de produtos e servicos. E o uso de
técnicas de marketing para promover a adopcao de comportamentos
que irdo melhorar a saude ou o bem-estar do publico-alvo ou de uma
sociedade como um todo.

0 marketing social tem ganhado destaque nos ultimos anos, na medida
em que empresas e instituices se consciencializam da necessidade de
comprometer-se definitivamente com a sociedade, em contrapartida ao
apoio que esta lhes empresta ao comprar os seus produtos efou servicos.
Por meio dele redescobre-se o consumidor através de um didlogo
interactivo o que permite participacdo e mudanca social. O «passa a
palavra» ¢ um dos mais importantes motores do comportamento dos
consumidores.

"Hoje as ferramentas tipicas de PR (Public Relations) como, por
exemplo, os media tradicionais ndo se mostram eficazes para
incentivar feedback. A web trouxe um retorno de feedback que
deixa os media tradicionais em cheque. Colocamos comentarios
em blogs, transmitimos ideias pelo twitter e outras redes soci’a’is,
publicamos fotos, bandas desenhadas, partilhamos links...

Estas novas ferramentas sdéo um complemento as acgdes de PR
tradicionais na sensibilizacdo para a adesdo a causas sociais. Um
exemplo interessante da responsabilidade da GCl foi a criacéo da rede
social Green Savers que criou uma comunidade com afinidade as causas
ambientais. A esta iniciativa juntaram a Amb3E, a Fundagéo EDP, 0 BCSD
Portugal, a Quercus, a My Change, a Camara Municipal de Cascais com
o0 apoio da Worten.

Dianova: De que forma podem as Relagdes Piblicas focalizadas
na area do Marketing Social de Saude e Estratégias de Educacio
e Promocdo de Saude, constituir-se como uma ferramenta
fundamental no desenvolvimento de iniciativas de promogio da
saude?

Mariana Rasteiro: Actualmente, passou a significar uma tecnologia
de gestdo das mudancas sociais, associada a implantagdo de projectos
que visam atenuar ou eliminar problemas sociais, no campo da saude.
O paciente tem um peso muito grande na deciséo de se conseguir uma
alteracdo do comportamento, mas para isso € necessario que acreditem
que existe um problema e que ha necessidade de o ultrapassar. E ainda
que acreditem que a alteracdo de comportamento ajudard a diminuir o
problema.

A dinamizacdo de campanhas de saude publicas ndo € novidade na
parceria que o Grupo GCl tem com o cliente Pfizer. Por exemplo a
campanha publica para o correcto uso de antibioticos que contribuiu
para a obtencédo de ganhos em saude pelos cidaddos em sequéncia do
modo como 0s portugueses usam estes medicamentos.

Portugal € um dos paises europeus de maior consumo de antibioticos,
nomeadamente em regime de auto-medicacéo e porque o conhecimento
se altera mais rapidamente do que o comportamento. Esta campanha
teve a duracdo de 3 anos em parceria com o Ministério da Saude a que
se juntaram a Ordem dos Médicos e a Ordem dos Farmacéuticos.

Com esta iniciativa, a Pfizer assume uma postura responsavel pela boa
utilizacdo dos medicamentos, promove uma causa de saude publica
(evitar 0 aumento da resisténcia aos antibioticos e a reducio da sua
eficacia futura) e a boa utilizacdo dos recursos financeiros disponiveis.
Ao promover a entrega das embalagens nas farmdcias contribui também



para a boa gestédo dos residuos e a ndo contaminagdo do meio ambiente. Arisco e a Eastpak.

" Como ja foi dito, 0 marketing social procura, na maioria dos casos, operar
Tenho falado com colegas em Franga e na Alemanha, que di-  sopre alteracoes de comportamento ou de atitudes. Por outras palavras,

zem que estdo cada vez com mais problemas com jovens que  vende ideias que passam muitas vezes por alteragdo de velhos habitos,
associam o 4dlcool 4 cannabis e que apresentam quadros clinicos  ultrapassar preconceitos e vicios, aprender a aceitar os outros, etc..

psicoticos agudos, que muitas vezes ndo recidivam, mas que o )
Contudo, alterar comportamentos ndo ¢ facil. Até num caso

podem deixar sequelas, deixando uma fragilidade no individ'L‘o

nesse sentido, na descompensacao psicética ou depressiva.

Dianova: De que modo as Relagdes Piblicas podem potenciar
a eficacia da alteracdo positiva de comportamentos em areas
como a prevencdo da sinistralidade rodoviaria, consumo de
alcool, disturbios alimentares como a obesidade, prevencio de
comportamentos de risco associado ao consumo de drogas?
Mariana Rasteiro: O ponto importante das RP numa estratégica de
marketing social é a eficacia comunicacional, cujo objectivo primordial é
0 encorajamento para a adopcao apropriada de praticas saudaveis. Isto é
realizado com accées e campanhas de educacao social e motivagdo para
comportamentos saudaveis e com a utilizagdo de um mix de estratégias
de comunicacéo em diversas plataformas de comunicagdo incluindo os
novos media sociais - blogs, redes socias, wikis, videos online e podcasts
- para a construcdo de mensagens relevantes para os varios publicos.

E devido a esta enorme variedade de contextos que as técnicas de
marketing social tém frequentemente aplicacbes e publicos muito
dispares.

Do chamado marketing de "causas” (0 combate a Sida ou uma campanha
de prevencdo da Seguranca Rodovidria) até & promogéo de programas
de desenvolvimento local ou de inclusdo de minorias étnicas, existe um
vasto terreno de aplicagdo de estratégias de marketing social.

Mais uma vez a parceria Pfizer/ GCl deu frutos com a criacdo do Projecto
Independentemente que foi uma iniciativa que promoveu a Saude e
Prevencdo Primaria das Toxicodependéncias junto dos alunos do 2° e
3¢ ciclos. O objectivo foi prevenir a iniciagdo ao consumo de drogas e a
toxicodependéncia nas escolas sob o mote "Drogas, ndo te metas nisso”.

Os laboratorios Pfizer, através deste projecto envolveram cerca de 3100
alunos e 540 professores de 105 escolas, pertencentes a 18 distritos do
Pais. Como parceiros nesta iniciativa contam-se diversas instituicoes
publicas e privadas. £ o caso da Direcgdo Geral de Satide (DGS), o Instituto
da Droga e Toxicodependéncia (IDT), o Programa para a Prevencdo e
Eliminacdo da Exploracdo do Trabalho Infantil (PETI), a Texto Editores, a

aparentemente simples como o de convencer o publico-alvo para os
beneficios de passar a fazer exercicio fisico reqular, as alteracoes de
comportamento requerem que os destinatarios sejam efectivamente
convencidos de que as vantagens do novo comportamento superam os
custos da respectiva alteragdo.

Dianova: Qual acha que deve ser o papel dos media enquanto
coadjuvantes na cooperacio para a elaboracdo deste tipo de
campanhas?

Mariana Rasteiro:

"Os media precisam de ser convencidos que a ac¢do do mar-

keting social é importante e valiosa da sua atencdo. Os media

sociais e tradicionais desempenham um papel importante na

constituicdo da pressdo fundamental para chamar a atencdo

para os cuidados de saude e se reforcarem a'i'nformagéo sobre
comportamentos saudaveis.

Especificamente um papel didactico como quando ddo conselhos sobre
deixar de fumar ou fazer mais exercicio. Na internet por exemplo amplia
0 numero de autores e o seu publico ¢ uma corrente de opinido e
informacao a funcionar 24horas, sete dias por semana.

E porque o conhecimento se altera mais rapidamente do que o
comportamento estou, no entanto, consciente de que a informacao
dos media por si s6 ndo ¢ suficiente para mudar comportamentos,
dai a importancia de outros instrumentos como elo de informacdo
fundamental na cadeia da promocéao de saude.

Dianova: Até que ponto € que a publicidade se acaba por demitir
de uma certa sensibilidade e ética neste tipo de campanhas,
inscrevendo significados que possam levar a comportamentos
nio-saudaveis, podendo mesmo ser contra-informadora?
Mariana Rasteiro: Deixe-me responder a sua pergunta com outra
pergunta. Serd possivel vender ideias e comportamentos sociais utilizando
exactamente as mesmas ferramentas e técnicas que se utilizam para
vender detergentes? A resposta ¢ Sim e N&o. Sim, porque os principios
basicos do marketing sdo sem duvida aplicaveis. E Nao, porque ¢ preciso
atender as especificidades deste "Produto Social” e particularmente
as caracteristicas dos publicos que se pretende atingir e que sao,
naturalmente, diferentes do publico consumidor em geral. As mensagens
tém que ser crediveis e verdadeiras e o publico sabe distinguir.

A publicidade néo cria credibilidade e esta a perder o seu prestigio e este
tipo de campanhas tém objectivos bem mais complicados de atingir do que
o marketing “comercial”. Pensemos nos seguintes exemplos de alteracdo
de comportamentos e nas dificuldades que lhes estdo subjacentes:

Comportamento desejado Implicacoes

Deixar de fumar —— Abandonar um vicio
Ndo experimentar alcool —— Resistir a presséo grupal
Fazer uma mamografia —— Sentir desconforto
Passar menos tempo no duche —— Reducao de prazer
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Qualquer destas alteracdes de comportamentais implica "custos” que,
mesmo podendo nédo ser monetarios, sdo bem mais delicados do que o
de decidir comprar a nova marca de champd que apareceu recentemente
no mercado.

Dianova: Como pode e deve ser feito o alinhamento marca
- causa - beneficios, numa area em que muitas vezes se
move pelos interesses economicos da industria/fempresa, em
detrimento da saiude publica, havendo mesmo uma conivéncia
com as primeiras?

Mariana Rasteiro: Uma empresa ndo podera comprometer a confianca
que a sociedade lhe depositou. Assim, parece-me importante que
as empresas tenham a capacidade de assegurar que as mensagens
corporativas e as campanhas de marketing sejam consistentes com a
razdo social do negdcio. Isto serd vital para um sucesso continuado e
sustentavel.

Em suma, nos ultimos anos, emergiu um novo conceito da sustentabili-
dade, num momento em que a internet possibilita a sociedade varias
formas e meios de protestar contra praticas irresponsaveis.

As accoes realizadas tém cardcter de assisténcia e sdo baseadas numa
visdo de necessidades especificas de certas populacdes. O produto
no marketing social tem de ser vidvel e credivel para demonstrar ao
consumidor que tem um problema genuino e que o produto oferecido €
uma boa solucao para esse mesmo problema.

Dianova: Que necessidade teve a GCl de criar uma area na
empresa dedicada a Comunicacio e Saide?

Mariana Rasteiro: O Inside Health no Grupo GCl veio dar resposta a
uma caréncia do proprio mercado, em especial, na vertente estratégica,
num sector marcado por fortes restricdes reguladoras. Trabalhar com
consultores que tenham desenvolvido ao longo dos anos projectos na
area da saude permite que o cliente percepcione a GCI como um parceiro
de negocio que entende tdo bem o que a empresa faz como o proprio
cliente.

Inovacéo e criatividade sdo os grandes desafios colocados a comunicagéo
na area da saude e ¢ com as Public Relations que procuramos vectores
de diferenciacdo que contribuam para o aumento da credibilidade e
confianga nas marcas.

Hoje temos uma equipa ética, polivalente, dindmica e criativa que pensa,
implementa e concretiza todos os desafios que tenham em comum um
Unico proposito: a Saude.

Dianova: Na 6ptica de Responsabilidade Social das Organizacoes,
continua a confundir-se este paradigma de gestédo organizacional
com a sua vertente social e mais especificamente com iniciativas
de solidariedade social. Muitas campanhas de educacdo para a
saude, eg relacionadas com Alcool, muitas vezes aparecem sob
esta umbrella. Na sua opinido o que deve ser feito para mudar
estas percepcoes?

Mariana Rasteiro: Independentemente da confuséo que possa existir
entre os conceitos para mim € claro que as empresas em Portugal estao
em estagios diferentes no longo percurso para o desenvolvimento
sustentdvel. No entanto um aspecto destaca-se: o sucesso empresarial
acontecerd apenas nas empresas que estiverem na linha da frente
do marketing social e muito devido as exigéncias do consumidor. Este
constroi a longo prazo um valor diferenciador para a marca e uma
vantagem competitiva para as empresas.

Inerente ao marketing social esta o conceito de responsabilidade social e
daqui advém também a nocao de desenvolvimento sustentavel, ou seja,
0 que permite as geracoes presentes satisfazer as suas necessidades, sem
prejudicar o bem-estar das geracoes futuras.

Uma empresa pode realizar accées de responsabilidade social, sem
contudo, fazer dela uma empresa socialmente responsavel.

As empresas estdo mais preocupadas com a prestacdo de “contas
sociais” o novo perfil do consumidor castiga as empresas socialmente
“irresponsaveis’, quer atraveés do boicote aos seus produtos, quer através
do word of mouth negativo.

u
A mudanca de percepcoes passa pela discussdo da sustentabi-
n
lidade como investimento tanto nas geracdes futuras

como, a mais curto prazo, com beneficios para a imagem, solidez e
capacidade da empresa em enfrentar os imprevistos, bem como para o
seu valor. W

Prof. Ana Paula Banza Zarcos

Professora Adjunta do Instituto

Politécnico de Be

Dianova: Sequndo a OMS, a satide tem de ser conseguida, ndo
pode ser imposta; entdo, a primeira exigéncia para o alcance da
satide ¢ o compromisso tanto por parte das pessoas, como por
parte do governo. Posto isto, acha que a educacio para a saide



se apresenta como uma determinacéo individual ou social?
Prof. Ana Paula Banza Zarcos: O acesso a saude ¢ um direito. Onde ¢
imprescindivel que estejam envolvidos todos os intervenientes.

A educacdo para a saude deve fazer parte das Politicas de Saude para
garantir igualdade de oportunidades de todos os cidadéos a informacéo
sobre estilos de vida saudavel.

Depois da informacdo ser divulgada compete a cada um fazer as
suas escolhas, mas sempre com alguma monitorizagdo das entidades
competentes, porque a mudanca de comportamentos leva o seu tempo.

Dianova: A promocdo da saude consiste na combinacio de
educacio e intervencgdes legais, fiscais, econdmicas, ambientais
e organizacionais relacionadas e desenvolvidas para facilitar
a aquisicdo da saude e prevencdo da doenca. Como deve
ser elaborada uma campanha de educacdo e consequente
prevencéo da saide?

Prof. Ana Paula Banza Zarcos:Estando € aminhadrea de conhecimento,
mas tenho consciéncia que uma campanha de Educacdo para a Saude
deve ser focalizada em funcao das necessidades das populagdes e o
sucesso das mesmas depende do envolvimento directo destas, através
de elementos chave das comunidades que conhecem as necessidades
reais das mesmas..

Dianova: Como ¢ feita essa impela¢do ao comportamento junto
de grupos de mais jovens e jovens adultos? Que estrutura de
prevencdo deve ser adoptada de forma a controlar o consumo
exagerado de determinadas substincias, que podem levar a
comportamentos de risco por parte de uma geracido cada vez
mais jovem? (abuso de alcool e outras drogas)

Prof. Ana Paula Banza Zarcos:

u
Os comportamentos de risco em determinados grupos sdo
quase incontornaveis porque fazem parte de um conjunto de
experiéncias na exploracdo da propria vida e etapas de desen-
n

volvimento do ser humano

Mas mais uma vez esses grupos tém que ser informados sobre o risco € a
diferenca entre consumo e dependéncia a determinadas substancias. Ou
seja, informar para que individualmente os limites sejam identificados e
cada um faga as suas escolhas com responsabilidade.

Dianova: Qual deve ser o papel dos media enquanto coadjuvantes
na cooperacio para a elaboracdo deste tipo de campanhas?
Prof. Ana Paula Banza Zarcos: Os media devem trabalhar com as
entidades de saude responsaveis, para que a informacao divulgada seja
0 mais cientifica possivel e sem contradizer as medidas desenvolvidas
pelas mesmas.

Dianova: Até que ponto ¢é que a publicidade acaba por se demitir
de uma certa sensibilidade e ética neste tipo de campanhas,
inscrevendo significados que possam levar a comportamentos
nio saudaveis, podendo mesmo ser contra-informadora?

Prof. Ana Paula Banza Zarcos: Atrds da publicidade costumam estar
interesses economicos. Tal diz tudo!

Dianova: O sector das bebidas- vinhos, bebidas espirituosas e
cerveja — € dos mais fortes sectores da industria portuguesa. Até
que ponto € que as campanhas de risco relativamente ao alcool,
acabam por esbarrar nos interesses economicos deste sector?
Até que ponto ¢ que ndo ha uma certa conivéncia com estas
industrias, em detrimento da saude publica?

Prof. Ana Paula Banza Zarcos:

u
Os valores economicos exercem grande pressdo nessas de-
n
cisdes e normalmente prevalecem os interesses economicos.

Francisco Sarmento

Associate Brand Manager da

Kellogg's Portugal

Dianova: Em que consiste esta nova campanha da Kellogg's, que
esta a ser desenvolvida pela Leo Burnett?

Francisco Sarmento: A campanha "Tudo Comeca Melhor com
Kellogg's" € uma iniciativa desenvolvida na integra pela equipa
nacional da Kellogg's e totalmente adaptada ao consumidor portugués.
A campanha teve como base um plano de relacées publicas criado
pelo Grupo Inforpress, que deu origem a um projecto de comunicagdo

integrado a 360° com accdes de marketing, publicidade e PLV.

O Grupo Inforpress € a agéncia responsavel pela implementacao do
projecto ao nivel das relacdes publicas, a Leo Burnett desenvolveu o
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conceito e a criatividade que da “cara” a campanha, a agéncia Paulo
Palha ¢é responsavel pelas accoes no ponto de venda e a Cara pela
compra de espaco nos diversos suportes de comunicacéo.

"Tudo Comeca Melhor com Kellogg's" tem como principal objectivo
sensibilizar os Portugueses para a importancia do pequeno-almogo
e promover habitos de vida e alimentacdo saudaveis juntos dos
consumidores. Assim sendo, esta campanha assenta em 4 pilares
estratégicos, que para além do objectivo anterior, foi pensada
para ajudar o consumidor a superar este momento economico
menos favoravel do pais, podendo manter a sua qualidade de vida,
incentivando-o também a ajudar quem mais precisa: manter a linha,
vantagens da fibra, solidariedade e economia.

Durante os 8 meses do projecto, de Abril a Novembro, vamos reforgar o
papel da inovacao que a empresa tem mantido ao longo dos 100 anos
a criar cereais de pequeno-almoco, e “contagiar” o consumidor sobre a
importancia da primeira refeicdo e o contributo dos cereais para uma
alimentacéo equilibrada. Esta sempre € e sempre foi uma preocupacao
presente desde o inicio da Kellogg's, que toma agora uma atitude mais
"visivel" através desta campanha.

A campanha aposta em accées de relacoes publicas, Internet, imprensa,
radio e televisdo. Nos pontos de venda esta disponivel o Guia Kellogg's,
um manual pratico com informacdes essenciais sobre estilos de vida e
alimentacdo saudaveis, que inclui vales de desconto para o consumidor
no valor total de mais de 15 milhdes de euros®, a descontar ao longo
dos 8 meses da campanha.

*Nota legal: esta informacao ndo dispensa a consulta das condigoes
aplicaveis aos descontos constantes do Guia Kellogg's.

Dianova: Qual a "grande ideia” da Kellogg's em associar-se a uma
campanha de solidariedade? Qual a importancia para a marca de
promover iniciativas de solidariedade deste género?

Francisco Sarmento: Estamos conscientes que a Responsabilidade
Social € um dever de todos nos, por isso apostamos com frequéncia em
accoes de solidariedade social.

1

acreditamos que também temos o dever de desenvolver as pes-
n

soas que estdo a nossa volta.

No nosso Relatorio Global de Responsabilidade Corporativa de 2008,
destacamos a Responsabilidade Social como um compromisso da
empresa. Proporcionamos ajudas de caracter economico, realizamos
programas de voluntariado e doamos alimentos a diversas fundacées
€ organizacoes.

Acreditamos que fazemos diferenca quando abracamos projectos como
a CrescerSer, a associacdo seleccionada para integrar a campanha
"Tudo Comeca Melhor com Kellogg's". A CrescerSer ¢ uma Associacdo
Portuguesa para o Direito dos Menores e da Familia (APDMF), que
divulga e promove os Direitos da Crianca e acolhe criancas dos 0 aos
18 anos em situacao de risco, com o objectivo de desenhar um projecto

de vida que Ihes garanta um futuro com plena integracdo na sociedade.

Comestacampanha, vamossensibilizar e envolver os nossos consumidores
para as actividades da CrescerSer, tentando reunir um valor monetario
para cobrir algumas necessidades da associacdo. Na compra de produtos

/]
Preocupamo-nos com as comunidades onde operamos e

Kellogg's, 1€ reverte a favor desta meta. O objectivo ¢ atingir 25.000
euros, dos quais 22.000 euros sdo direccionados para a compra de uma
carrinha e os restantes 3.000 euros para apoio aos campos de férias de
Verdo. Temos também pensadas accoes de voluntariado empresarial,
porque queremos envolver os nossos colaboradores nesta causa.

"O nosso objectivo é ter um papel interventivo na sociedade,
acreditamos que fornecer informagdo sobre uma alimentacio
saudavel e equilibrada faz parte da nossa responsabilidade. Um
consumidor informado é um consumidor que faz escolhas
coerentes com o seu estilo de vida. "

Sabemos que o mercado ¢ cada vez mais exigente relativamente ao papel
das empresas nesta area, por isso acreditamos que os consumidores
informados tenham uma postura mais critica perante produtos e servigos
provenientes de empresas socialmente responsaveis.

Dianova: Porqué uma instituicdo deste tipo, para criancas
carenciadas, e ndo uma IPSS com um outro publico, como sendo
os idosos, os toxicodependentes, os portadores de cancro?

Francisco Sarmento: A ideia € comegar a sensibilizar as criancas,
adultos de amanhd, para a importancia da ingestdao do pequeno-
-almoco, isto &, disponibilizamos o que temos de melhor e transmitimos
0 nosso know-how em tematicas como alimentacao equilibrada.

Nl

Como as criancas normalmente gostam de tomar esta refeicdo em
familia, as acgdes de voluntariado empresarial que estamos a organizar
com a CrescerSer servem para proporcionarmos a estas criancas,
que ndo estdo juntas das suas familias, uma refeicado familiar com a



presenca de voluntarios que vao levar algumas surpresas. A principal
ideia é podermos apoiar a formagédo destas criancas no que diz respeito
ao pequeno-almoco e alimentagéo equilibrada.

Dianova: De que forma o trabalho levado a cabo pela Kellogg's a
nivel de comunicacéo pode constituir-se como uma ferramenta
fundamental, no desenvolvimento de iniciativas de promocao de
satide junto da populacéo, potenciando a eficacia da alteracio
positiva de comportamentos alimentares?

Francisco Sarmento: Comunicar, informar e sensibilizar sdo a chave
para mudar comportamentos. Acreditamos que a saude e o bem-estar
comecam na alimentagéo e por isso investimos na comunicagdo como
veiculo de aprendizagem.

Somos uma empresa que se preocupa em desenvolver e promover
campanhas sobre a importancia da alimentacgdo correcta e manutencio
sauddvel junto de consumidores e profissionais de saude. Cremos e
adoptdmos o compromisso de efectuarmos um marketing responsavel,
que reflecte o nosso compromisso como empresa responsavel.
Respeitamos principios como nédo anunciar a menores de 6 anos e
promover niveis apropriados de consumo.

A nossa iniciativa de marketing baseada nos critérios de nutricao
internos € consistente com a nossa tradicdo de 100 anos. Este
compromisso passa por ajudar os consumidores a fazer escolhas
informadas e a estabelecer um novo padrdo de responsabilidade. m

Francisco Marques da Silva

Account Executive, Leo Burnett

Erick Rosa

Director Criativo, Leo Burnett

Marta Guimaraes,

Directora de Novos Negdcios e Comunica

tiva, Leo Burnett

Dianova: As politicas de promocdo da saude envolvem a
implementacdo estratégica de programas de Educacdo para
a Saude. Posto isto, acha que a educacdo para a satde se
apresenta como uma determinacéo individual ou social?

Erik Rosa: Penso que ambas, embora primeiro tenha de partir de
cada pessoa, uma vez que deve ser esta, particularmente a deter
essa preocupacdo com a (sua) saude. No entanto, essa determinagio
individual, acabara por gerar um bem conjunto e, consequentemente,
alastrar enquanto movimento para toda a sociedade. Esta, por natureza
e por definicao, € das pessoas €, como tal, cada individuo tem que ter
consciéncia do seu comportamento para que seja reflectido em boas
praticas na e pela sociedade.

Francisco Marques da Silva: Um ponto muito importante € a familia.
Considero que dai se partird a maior fatia do bolo, uma vez que ¢

logo nos primeiros estagios de educacdo e formacéo das criangas que
se comecam a criar determinados habitos de alimentacio. E muito
importante que esse learning parta de casa. No fundo, a familia
¢ o exemplo e a escola um meio de aprendizagem onde nascem os
primeiros comportamentos pessoais e sociais. Existem cada vez mais
programas de incentivo a uma alimentacao saudavel, mas sublinho a
importéancia dos pais para que cedo se comece a ter esta consciéncia.

Marta Guimardes: A existéncia de uma boa oferta fora de casa, para
que as pessoas possam seguir € manter uma alimentacéo saudavel
afigura-se como extremamente importante, sob pena desse tipo de
comportamento ndo ser bem sucedido. Logicamente que em casa €
sempre mais facil cozinhar comida sauddvel, uma vez que temos
liberdade para confecciona-la.

Aqui na Leo Burnett ha uma politica, que se prende com o facto
de termos fruta espalhada pela agéncia. Este ¢ um conceito ja ndo
original, uma vez que comecam agora a existir empresas especializadas
neste novo conceito de venda de frutas para empresas. Ha duas ou trés
que estdo a frente desse projecto e que nos contactaram, mas nos ja
temos esta politica, os nossos fornecedores instituidos e noés proprios
aqui dentro tentamos que as pessoas sigam um bocadinho por essa via.
E de facto, hoje em dia ndo ha ninguém na Leo Burnett que ndo ande
OU pegue numa maca.

Eimportante sair de casa, mas haver ofertas na rua, porque a sociedade
esta cada vez mais receptiva a esse tipo de iniciativas e a esse tipo de
comportamento, reflectindo-se tal, inclusive, nos proprios negocios e
restaurantes que passaram a mudar a sua filosofia alimentar, detendo
coisas cada vez mais saudaveis. Porque agora ha mais oferta desse tipo
de alimentos que antes ndo se encontrava.

Erik Rosa: Além da familia, que ¢ muito importante, os meios de
comunicagdo exercem um papel fulcral no sentido de dar a conhecer
as caracteristicas dos produtos e a sua importancia no que concerne
ao seu consumo. Ha familias que podem néo ter a preocupacao de
disponibilizar determinados produtos aos filhos, por ndo saberem
da sua importancia. Uma reportagem que explica os beneficios
de se exercitar e de consumir um pequeno-almoco adequado €
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extremamente importante na divulgagdo de boas praticas de saude.

Dianova: De que forma a comunicacdo e o marketing afectam
ou impactam atitudes e comportamentos e estilos de vida, tendo
em conta o poder de seducdo e atracgio exercido pelas marcas
e imagens (bebidas espirituosas, moda, electrénica e comida)?
Erik Rosa: E obvio que o objectivo de uma empresa de marketing
¢ vender produtos. Contudo, penso que no caso da Kellogg's que ja
trabalha nesta drea e estd presente no mercado ha muitos anos, o esforco
de comunicacéo apresenta-se como genuino, dada a sua antiguidade e
presenca conquistada no mercado.

Entao, apesar de haver um esforco de vendas, ha um esforco de distribuir
produtos que se preocupam com o bem-estar de uma maneira franca.

Porque toda a histdria da Kellogg's, da propria invencéo dos cereais
nasceu com o objectivo de trazer um bem-estar a pessoas que precisam
de uma alimentacao saudavel.

u
Entéo acho que a comunicagdo e os meios ajudam a

consciencializar a populagio sobre o que é importante consu-
mir, detendo as empresas, neste campo, uma maior responsabi-
n

lidade de comunicar a saude e o bem-estar fisico.

No nosso caso, 0 sucesso da Kellogg's e desta campanha revela
exactamente a genuidade e a historia da marca. Ela esta fundamentada
nisto e as pessoas identificam-se com a marca.

Francisco Marques da Silva: Acrescento que a nossa sociedade esta
cada vez mais preparada para este tipo de iniciativas ligadas ao bem-
-estar e a vida saudavel. A sensibilizacdo multiplica-se através de
campanhas publicitdrias, Relacoes Publicas e Mecenato.

Marta Guimardes: Todas as marcas sequem tendéncias e hoje em dia
existe a tendéncia de comunicar no viver bem, no viver saudavel e
fazer desporto e muitas marcas comunicam neste sentido. Acho que
agora, as marcas conseguem até salientar mais e serem mais ouvidas,
ou terem mais publico, porque cada vez mais o publico esta alerta.

Dianova: Numa sociedade mimética, os comportamentos
de saude ndo sdo excepcdo, podendo ser influenciados por
atitudes, habitos, valores, sentimentos, crencas e até mesmo,
por modas. Até que ponto ¢ que a publicidade explora uma
série de elementos culturais de forma a criar um sentimento de
comunhio e pertenca? (sagres, futebol, Portugal)

Francisco Marques da Silva: Cada povo € um povo e 0 nosso €, sem
duvida, muito propicio a este tipo de estratégias. Nos portugueses,

latinos, ndo somos propriamente as pessoas mais unidas.

Contudo esta unido reflecte-se sobretudo aquando de eventos nacionais
que nos permitam mostrar um pouco de nés ao mundo. Ainda somos
da maxima do "para inglés ver"e isto até um certo ponto podera falsear
a verdadeira unido como estado de espirito, relegando-a para interesse
ou moda. Algumas estratégias de algumas marcas ndo sdo mais do que
aproveitar esta nossa mentalidade para que nos unamos em volta de um
acontecimento, e que por sua vez exponencie vendas.

Dianova: Até que ponto as pessoas acabam por consumir
sobretudo devido a esse sentimento de pertenca?

Marta Guimardes: Tem tudo a ver com a questdo das tendéncias. Na
altura do euro, ha um aproveitamento dessa marca e desse evento para

comunicar e levar as pessoas a consumir mais. Determinada marca acaba
por ficar na cabega das pessoas, uma vez que se fala repetidamente que
¢ esta que esta a apoiar aquele evento.

Deste modo todo o tipo de imagens e comunicagdo acaba por fazer
parte do bolo que nos integra naquele evento. Por isso, o objectivo sera
diminuir a distancia entre o publico e o evento. Neste caso, a Kellogg's
ndo é uma tendéncia, € uma comunicacdo que funciona ja ha muito
tempo.

As marcas, de facto, apropriam-se deste factor; sendo vejamos no Veréo,
em que se comunica o gelado, o Verdo, a praia. As marcas vao comunicar
aquilo que leva o consumidor a sentir uma certa e determinada empatia
naquele momento exacto. Os momentos séo muito importantes, a forma
como nos estamos a sentir, aquilo que se quer atingir e ¢ assim que as
marcas tentam chegar ao consumidor.

Erik Rosa: Na Kellogg's “ficar em linha", ndo diz apenas respeito ao
Verdo. Nao se estd a apropriar de um momento especifico, uma vez que
¢ transversal a todo o ano. E continuar uma relacio com o consumidor
todo o ano e tentar que tal se torne um habito, um ciclo sem picos de
interesse. O que se pretende € realmente melhorar os habitos das pessoas,
manter essa rotina e fazer com que o comeco do dia transforme o ano
em algo saudavel. Relativamente a essas marcas que apoiam o futebol,
¢ possivel que, quando este termine, tenham uma curva descendente.

Dianova: Referia as bebidas alcodlicas, no sentido de ser mais
gritante, ao associar-se a uma atitude de divertimento nocturno,
glamour, algo que ja ndo acontece com a cerveja...

Francisco Marques da Silva:Tera sempre de haver um forte investimento
por parte de uma marca para que esta consiga, temporariamente que
seja, mudar mentalidades. A associagdo de marcas ao futebol acaba
por ser elementar. Traz grande visibilidade, ¢ facil, basico e amado na
generalidade.

Marta Guimardes: Ja para nao referir o facto de essas campanhas
serem pontuais, € a da Kellogg's ser uma campanha que ira decorrer
0 ano todo.

Dianova: Falem-me um pouco mais da campanha levada a cabo
pela Leo Burnett para a Kellogg's.

Erik Rosa: A campanha tem a ver com uma aposta num inicio do dia
saudavel. Sendo que o pequeno-almoco ¢ a refeicdo mais importante do
dia, a Kellogg's e a sua diversidade de cereais faz com que este comece
de uma forma salutar. A campanha centra-se nesta ideia de que se for
ingerida a quantidade certa de proteinas e fibras, o dia ird decorrer
melhor. E por seu turno, o seu ano. O portugués, por si so, ja tem o
habito de tomar o pequeno-almoco. Entdo aqui trata-se de um esforco
de transformar o habito que ja existe num habito mais saudavel.

Francisco Marques da Silva: Esta campanha foi desenvolvida de raiz
em Portugal. Com a assinatura "Tudo comeca melhor com Kellogg's",
tem como objectivo promover habitos de vida e alimentagdo saudaveis

junto dos consumidores.

A campanha vai estar ON AIR a partir do dia 23 de Abril até Dezembro
2009, e serd veiculada em Internet, imprensa, radio e televisao e também
com diversas acgdes BTL. Apesar de estar presente nos canais tradicionais
de comunicacéo, estara acima de tudo junto dos consumidores ja que foi
feita a pensar neles e ¢ com base no envolvimento destes que depende
0 SeU SUCesso.



"Manter a linha", "Solidariedade”, "Economia” e "Vantagens da fibra", sdo
os quatro pilares desta campanha, que dao origem ao Guia Kellogg's, o
manual que da corpo a campanha. Um Guia com conselhos e dicas de
alimentacdo saudavel, propostas de actividade fisica, e iniumeros vales de
descontos em varios produtos e experiéncias, num total de mais de 115€
de descontos por cada guia, para utilizar em produtos que respeitam os
principios da marca, como a alimentagdo saudavel, pratica de actividade
fisica @ momentos de lazer.

Este Guia serd distribuido nos pontos de venda de norte a sul do pais,
no site www.comecemelhorcomkelloggs.com ou através do nimero 808
100 221.

Durante 8 meses € possivel acompanhar todas asiniciativas da campanha,
através do site www.comecemelhorcomkelloggs.com, desenvolvido pela
nossa parceira ARC WW, onde estard também disponivel informacgdo
relativa a historia da Kellogg's, @ gama de produtos disponiveis, bem
como a possibilidade de solicitacdo de exemplares do Guia. A campanha
contempla também a divulgacdo de accoes de solidariedade social, ao
apoiar a CrescerSer.

A Kellogg's cimenta a importancia de tomar o pequeno-almogo, manter
uma alimentacdo equilibrada e viver de forma saudavel todos os dias,
através das sugestoes desta empresa, com mais 100 anos de experiéncia
no fabrico de cereais.

Dianova: Qual a importancia para a Kellogg's, associar-se a uma
campanha de solidariedade? E porqué uma instituicio desse tipo?
Marta Guimardes:Todas as grandes marcas como ¢ a empresa Kellogg's
tém que ter Responsabilidade Social. Por exemplo, nos, todos os anos,
fazemos campanhas que tém a ver com isso. Ha trés anos fizemos uma
campanha com o Banco Alimentar que foi um sucesso, em que cada
pessoa comprava uma caixa de Kellogg's, revertia 1 euro para o Banco
Alimentar.

Na Kellogg's existe este elemento da responsabilidade social incutido nas
suas campanhas. Nos, Leo Burnett, enquanto agéncia de publicidade,
todos os anos trabalhamos com ONG's e a nossa network internacional
todos os anos nos pede satisfacoes relativamente a isso. Pergunta-
-nos quais foram as ONG's, qual foi o nosso contributo em termos de
responsabilidade social. Somos uma multinacional, uma empresa ja com
algum peso e poder na sociedade e por isso temos essa obrigacao, esse
dever moral e social.

Francisco Marques da Silva: As pessoas identificam-se e confiam em

determinadas marcas. Se essa marca referéncia estiver unida a uma
causa, € provavel que va ajudar e incentivar outras pessoas a fazé-lo.
As marcas tém esse poder de influéncia sobre as pessoas. Por isso tém
o dever de trabalhar nesse sentido. As pessoas sozinhas néo tém forca
nem meios para tal.

Erik Rosa: Porqué criangas? As criancas séo o inicio de tudo e a Kellogg's
preocupa-se em trazer uma melhor alimentacdo para as mesmas e isso
reflecte-se numa tentativa de se levar uma melhor qualidade de vida
para as criancas dessa instituicdo.

Marta Guimardes: Dentro do conceito, “comece melhor com Kellogg's”,
pode chegar a muitas coisas: pode ser «comece desde criancan, pode ser
as criancas a comegarem as suas vidas. No fundo estdo desde pequenos
a ter uma alimentacéo saudavel.

Francisco Marques da Silva: A CrescerSer tem, desde que comecou esta
campanha, e que a parceria ficou fechada, pequeno-almoco Kellogg's
garantido até data incerta. E mais. Parte do numero de vendas de
Kellogg's revertera para compra de carrinhas de transporte das criangas.

Dianova: A Dianova, enquanto instituicio ligada a area da
toxicodependéncia, nota que existe um estigma no apoio a
campanhas ligadas a esta tematica, em contraponto com o tema
das criancas ou sem-abrigo, que acabam por sensibilizar muito
mais o cidaddo comum. De que forma € que a comunicacéo pode
trabalhar a toxicodependéncia, sendo esta ainda vista com maus
olhos pela sociedade?

Marta Guimardes: Ha uns anos fizemos exactamente uma campanha
que tinha a ver com a toxicodependéncia. Da nossa parte, ndo temos
reservas nenhumas em trabalhar qualquer tipo de érea.

Erik Rosa: No Brasil trabalhei com algumas ONGs que se focavam nos
adolescentes com problemas de toxicodependéncia e como pessoa que
estava a criar as campanhas, nunca me defrontei com nenhum problema,
nem senti nenhuma restricdo, ou por parte da agéncia, ou por parte das
pessoas que estavam a criar as campanhas.

Eu vejo e encaro a toxicodependéncia como um problema para o qual as
pessoas procuram encontrar uma solugdo. Particularmente, criei algumas
campanhas sobre o tema no Brasil e nunca senti nenhuma diferenca
entre ajudar uma pessoa que tem um problema de toxicodependéncia
e uma pessoa que tem um problema de ndo ter uma casa, ou ter
dificuldades, uma vez que todo o esforco foi no sentido de alcancar uma
situacdo melhor.

Marta Guimardes: Penso que no nosso sector, o da comunicacéo,
qualquer coisa ¢ um desafio, por isso nao existe esse “pré-conceito”.
E uma questio mais das oportunidades que aparecem para serem
trabalhadas. Por isso, fazemos campanhas para diversas instituicoes
cuja ajuda ndo vai somente para as criancas, senao também para idosos,
como no caso da cruz vermelha ou da Amnistia Internacional.

Creio que a questdo da toxicodependéncia apresenta-se como particular,
pessoal. Uma pessoa com um forte problema de toxicodependéncia
s6 € ajudada se quiser essa ajuda. Enquanto que as criangas que ndo
tém dinheiro para comer, ndo tem lugar para dormir, ou os pais Ihe
batem, precisam da ajuda de outras pessoas, porque ainda ndo tém
essa capacidade de escolha e pensamento, o caso da toxicodependéncia
apresenta-se como distinto.



Entrevista com...

N&o estou a dizer que a toxicodependéncia nao precise também da ajuda
de outrem, mas a comunicacao ¢ completamente diferente. Se calhar no
caso das criangas, existe uma comunicacdo mais forte e voltada para a
sociedade e para essas situacées de alerta.

No que concerne as toxicodependéncias, creio que a comunicagdo
deve ser feita mais no sentido de grupos, que trabalham fortemente
esta questdo e que ajudam este tipo de pessoas. A sociedade, pelo que
conheco, muitas vezes ndo consegue fazer nada dessas pessoas, porque
tem de partir de uma vontade prdpria, individual. Mas com uma crianca
podemos dar-lhe dinheiro, p6-la numa instituicao, dar-lhe comida.

Erik Rosa: Para efeitos de comunicacdo, na hora de se pensar criar
uma campanha, a abordagem a alguns aspectos da toxicodependéncia
afigura-se como muito mais delicada: como falar, como chegar as
pessoas, como atingir as pessoas. O que se tem de fazer ¢ sentar, reunir
e tentar descobrir os diferentes canais existentes. Ainda que o tema seja
mais complexo, pode ser feito.

Dianova: Mesmo no que toca a escolha das imagens nio ¢ facil...
Erik Rosa: Eu acho que a escolha das imagens também acaba por ser
complicado, até porque, por exemplo, eu ndo sei que tipo de imagens
podem ser utilizadas, ou por serem demasiado gréficas, ou porque
podem incentivar ou porque podem ensinar.

Francisco Marques da Silva: E geracional. No pensamento dos meus
avos os toxicodependentes sdo vistos como marginais. Nesta geragio
as pessoas ja ndo pensam da mesma maneira. Daqui a uma ou duas
geragdes as pessoas ja terdo um pensamento mais uniformizado e ja ndo
irdo encarar a toxicodependéncia com preconceito e ai sera muito mais
facil haver um tipo de comunicacao transversal e que agrade, toque e
sensibilize.

A nivel visual, ndo acho que seja preciso evocar grandes imagens, acho
mais importante tocar nas pessoas e para tal basta uma frase, uma
musica, duas palavras, para conseguir sensibilizar as pessoas para isso.
Tal fez-me lembrar uma campanha que houve ca de postal free, que
dava a conhecer as varias drogas, o que ¢ muito importante, uma vez
que a iniciacdo a este mundo faz-se um pouco por falta de informacao
das composicoes das varias drogas e dos seus efeitos, bem como por
influéncias.

No verso do postal free tinha a explicagdo de cada uma das drogas, a
sua origem, quais os seus efeitos, as consequéncias, e acho que é muito
importante uma campanha assim.
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"Porque conhecendo a fundo determinada droga, as pessoas
podem sentir receio, quando diz que pode provocar determi-
nado estado. E consequentemente mata essa curiosidade de ex-
perimentar. Esta é uma comunicac¢io fundamental, ndo so6 para
minimizar os estragos, mas sobretudo para antecipa-los.

Erik Rosa: Para mim, teve muito impacto ter visto um documentario
que contava a historia de uma pessoa e o problema que ela passou por
causa das drogas. Explicava de uma forma muito clara e sem metaforas
o0 problema da pessoa, os estadios do tratamento pelos quais passou.

Escreveu livros, voltou e depois apareceu uma legenda a dizer que a
pessoa neste bloco, teve uma recaida. Fiquei chocado, passei o programa
inteiro agarrado aquela pessoa, pensando que se tinha conseguido
salvar e afinal ndo. Esse documentdrio teve um impacto em mim de 15
campanhas de publicidade. B

Nathalie Ballan,
CEO Sair da Casca

Dianova: A promocdo da salde consiste na combinacio da
educacdo e intervencoes legais, fiscais, economicas, ambientais
e organizacionais relacionadas e desenvolvidas para facilitar
a aquisicdo da satiide e prevencdo da doenca. Como deve ser
elaborada uma campanha de educacdo e consequente prevencio
da saude?

Nathalie Ballan: Depende do contexto.. a sua pergunta implica a
intervencdo de vdrios actores e acho este um ponto essencial, no
qual uma campanha ndo tem um impacte real. £ o que chamamos de
envolvimento das partes interessadas mais relevantes, as quais devem
identificar os seus interesses e objectivos comuns, assim como 0s meios
que aceitam disponibilizar. Este envolvimento € talvez o principio
mais universal, valido em qualquer contexto. O outro principio serd o
conhecimento do tal contexto, dos alvos, a tomada em consideracao das
suas probleméticas e as expectativas dos diferentes actores/prescritores.

Finalmente o terceiro grande principio, e porque a Sair da Casca (SDC)



actua sempre numa perspectiva de sustentabilidade, sera a capacidade
de replicar a campanha... ou seja desenvolver projectos com capacidade
para criar a sua propria dindmica, num efeito de circulo virtuoso que
torna as mensagens autonomas das campanhas e transforma as pessoas
em actores e ndo apenas em "targets", mesmo que de vez em quando
seja necessario avivar a chama, através de um reforco ao nivel da
comunicacdo.

Dianova: Como se pode definir o Marketing Social de Saiude? Que
ferramentas podem ser usadas numa estratégia de alinhamento
de marca com uma causa social?

Nathalie Ballan: As ferramentas ndo sao assim tdo importantes, o
que conta sao os objectivos, o contexto, as barreiras para a resolucao
do problema. Em funcéo disso € que se escolhem as ferramentas. Para
mim ndo ha bem um "Marketing Social de Saude" mas sim, a nivel das
empresas e das ONG, uma estratégia de sustentabilidade, definida em
funcao do seu core business e dos seus desafios especificos em matéria
de sustentabilidade.

Uma vez elaborada esta estratégia, a empresa tem identificadas as
dreas de actuacdo junto da comunidade, por exemplo, e tem um
posicionamento sobre o seu papel enquanto agente educativo. Este
posicionamento dad origem a compromissos € 0S COMpPromissos a
accoes...que reflectem de forma muito concreta o resultado da estratégia
inicial de sustentabilidade.

Eu ndo falaria de Marketing Social da Saude, mas sim do papel
das empresas na Sociedade. Este papel pode ter vérias formas de
concretizacdo. O importante sera sempre envolver as partes interessadas.

Dianova: O sector das bebidas - vinhos, bebidas espirituosas e
cerveja — € dos mais fortes sectores da industria portuguesa. Até
que ponto € que as campanhas de risco relativamente ao alcool,
acabam por esbarrar nos interesses economicos deste sector?
Até que ponto ¢ que nido ha uma certa conivéncia com estas
industrias, em detrimento da Saide Publica?

Nathalie Ballan: O sector das bebidas, como qualquer sector econémico
ndo pode sobreviver numa Sociedade doente.. ou seja, nenhum actor
economico quer ter consumidores com problemas de saude... esta é a
razdo pela qual tanto o sector das bebidas como o sector alimentar,
comecaram a desenvolver, hd ja alguns anos, produtos sem alcool,
com menos gorduras, acucares, etc.,, criando para os consumidores um
leque de escolha muito maior, apostando na inovacdo - o que constitui
também um factor positivo para o seu negocio.

Estes sectores ja adoptaram igualmente cédigos de conduta em relagéo
a comunicacdo comercial, sobretudo junto das populacdes mais
vulneraveis (criancas, jovens, gravidas, etc.) e estdo actualmente numa
fase de monitorizagdo publica destes compromissos, nomeadamente no
quadro de projectos europeus.

N&o vejo conivéncia, ha efectivamente um consenso: a responsabilidade
final € sempre do individuo e a liberdade de escolha ¢ incontornavel...Eu
partilho desta convicgao.

Dianova: Até que ponto é que a publicidade se demite de uma
certa sensibilidade e ética neste tipo de campanhas?

Nathalie Ballan: Nao falaria em falta de ética, mas mais em falta de
sensibilidade... tem a ver com o glamour associado a publicidade, que
deve ser quase sempre “funny, sexy, friendly"... mesmo se o funny for por
vezes eticamente duvidoso, 0 sexy claramente sexista e o friendly quase

complacente. Acho também que temos a publicidade que merecemos...
Séo feitas muito poucas queixas ao ICAP, a maioria das pessoas apreciam
a publicidade. Mudar porqué?

Dianova: Como € que o trabalho desenvolvido pela Sair da
Casca na Educacdo para a Saide - focalizada no Marketing
Social de Saude e Prevencio de comportamentos de risco —
podem constituir-se como uma ferramenta fundamental no
desenvolvimento de iniciativas de promocéio de satide?

Nathalie Ballan: O nosso contributo ndo € tanto a este nivel. O que
a SDC faz é recomendar as empresas a definicdo de causas para as
quais querem contribuir, através de critérios que tenham a ver com o
seu core business, com 0s seus conhecimentos, com as competéncias e
expectativas dos seus colaboradores ou com o seu contexto local, etc.

Os projectos que nascem assim sdo geralmente mais duradouros,
porque integram as necessidades e desafios das empresas, assim como
implicam parcerias com entidades do Estado, ONG etc. que séo peritos
nas areas de actuacéo identificadas. As verbas antigamente colocadas
em variadissimas ac¢des sociais, desgarradas da realidade empresarial,
raramente avaliadas sao assim encaminhadas para projectos que fazem
sentido, quer para a empresa, quer para a sociedade.

Dianova: De que forma devem, os profissionais do marketing,
colectiva e proactivamente, desempenhar um papel significativo
como promotores de satide, modelando os comportamentos, para
que se possam incrementar mudancas efectivas em segmentos
alargados da populagio?

Nathalie Ballan:Fazendo pressao sobre o Top Management das empresas
no sentido de adoptarem estratégias de longo prazo, interessantes quer
para as empresas, quer para as partes interessadas, deixando de lado
as accoes que nao respondem a estas estratégias - mesmo se forem
“giras"; sendo exigentes com os parceiros ao nivel da prestacdo de contas
e avaliacdo de impacte; e sendo criativos e criticos: as tais ferramentas
de comunicacdo tradicionais, como os filmes, campanhas etc. ndo séo
tdo importantes - conseguem cativar a atenc¢do, durante um tempo
muito, muito curto. Depois o que conta séo o0s projectos e as pessoas.
Isso implica capacidades e meios para trabalhar a longo prazo, salérios
etc. W
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Apreciar cada centimetro do mundo, e sobreviver saudavel:

consumidores informados e exigentes!

Prof. Dra. Margarida Gaspar de Matos
Psicologa e Professora na FMH/UTL

Ficou célebre uma frase assaz desesperada de um profissional de
saude que se interrogava " Se eles (as tabaqueiras) conseguem vender
cigarros, como € que nos (os profissionais de saude) ndo conseguimos
desmotivar o seu consumo?" O que se diz aqui para o tabaco é verdade
para o dlcool, para a alimentacao, para a violéncia, ja sem falar do
glamour associado a certos estilos de vidas (nomeadamente na area da
sexualidade, do consumo de substancias e dos acidentes). A resposta é
a um tempo simples e complexa.

Estou pronta a acreditar que o orcamento que algumas das grandes
empresas tém mensalmente para publicidade se assemelha ao
orcamento anual para a investigacdo, em alguns Estados mais
depauperados, mais desmotivados, ou mais distraidos! Paradoxalmente,
a resposta a " manipulagdo ambiental” ¢ por um lado um reforgo da
forca do cidaddo, mas por outro lado a definicao de politicas que o
protejam.

Os grandes publicitarios integram equipas com grandes financiamentos
(e lucros que os justificam), integram profissionais que conhecem
perfeitamente as tendéncias culturais do publico-alvo, a abordagem
mais eficaz para produzir um efeito de consumo, e até vdo mais longe e
conseguem eles mesmos ditar modas consumistas por vezes associadas
a comportamentos lesivos da saude.

As empresas publicitarias podem fazer tudo isto porque, a par de
especialistas no comportamento humano e dindmicas sociais, tém
especialistas em imagem, em comunicacdo, em disseminacdo e
financiamento que lhes permite agir.

Todos estes conhecimentos poderiam ser utilizados na promocéo
da saude, se a " venda " da saude tivesse lucros tdo grandes como a
"venda" de alguns produtos potencialmente lesivos (fast-food, tabaco,
alcool, por exemplo). A competicao é efectivamente pouco equilibrada

e os resultados sdo do conhecimento geral.

Comecou recentemente a falar-se de promocéo da saude e do bem-
-estar, na promocdo dos aspectos positivos da vida, no aumento
de competéncias pessoais € sociais, na participacdo, na co-
-responsabilizacdo, na autonomia, no bem-estar. Adicionalmente, as
atencdes viraram-se por um lado para o capital social (o apoio pelo
grupo de amigos, familia e colegas de escola ou de trabalho, vizinhos)
e por outro lado, para uma gestdo dos riscos ligados ao ambiente:
os do ambiente fisico, mais ou menos comprometedor da saude
e do bem-estar dos cidaddos, e os do "ambiente manipulador de
comportamentos”, incentivando comportamentos comprometedores
da saude.

Os adultoslevam asmaos a cabeca e falam de um mundo "mais inseguro
que nunca”, de um mundo " onde ndo ha valores", de um mundo " que
perdeu a escala humana", de um mundo " onde se vive a velocidade
da luz"! Sdo abundantes os exemplos historicos da desconfianca das
geragdes mais velhas face aos jovens. Ouvimos discursos destes que
nos chegam da Grécia Antiga, dos geniais escritos de Eca de Queiroz e
de Fernando Pessoa, mas também da fila do super mercado.

Se calhar, neste século hd um pormenor que talvez faca uma diferenca:
os adultos actuais sentem-se perdidos, face a esta geragdo de jovens,
competentes utilizadores de novas tecnologias. Nas familias, o fosso
geracional, deixa de ser tdo alimentado pelas anteriores questdes
fracturantes do risco (as saidas de casa, os consumos, a sexualidade
etc) e passa a ser alimentada pela falha (aos olhos dos adultos) na
motivacdo, na participagdo e no envolvimento social (pelo menos
nas modalidades em que os adultos se habituaram a equaciona-los)
e pelo abuso de utilizacdo das novas tecnologias de informacdo e
comunicagao.

Este fosso geracional parece semelhante ao que deve ter acontecido
na geracdo que inventou a escrita e, mais recentemente, na geragdo
que viveu a sua juventude na segunda guerra mundial e cujos filhos,
nos anos 60, contestaram a guerra no Vietname, a xenofobia, as
desigualdades de género, efou criaram slogans tais como “Make love
not war" e "Sex, drugs and rockétroll”. O histérico e dificil desafio para
o0s adultos € hoje a capacidade de ficar por dentro e de identificar até
que ponto competéncias antigas podem servir para estar ao lado dos
mais novos, neste emergente mundo virtual.

Actualmente, os proprios jovens referem ter doses suficientes
de informagdo ou facil acesso a ela. Conhecem as situagoes/
comportamentos de risco e de proteccdo da sua saude e sabem as
razdes deste risco ou desta proteccédo para a sua saude. Em suma
sabem, em geral, responder a questdo O qué? e a questdo Porqué?. O
que falta é saber Como? Como mudar? e Como viver com a mudanca?.

Em conversas que vamos tendo pelas escolas', alunos, pais e
profissionais reflectem sobre estes assuntos e identificam problemas e
solucées. Mas depois, ndo consequem falar uns com os outros e juntar
esforcos e recursos e, ao invés, perdem tempo e energia a esgrimir-se, a
apurar responsabilidades (externas) e a limpar dai as suas mios!

" Matos M.G. (2005) Comunicagdo, solucdo de conflitos e saude na escola, Lisboa,
CDI:FMH:



Frydenberg? defende que os jovens poderiam ser incentivados:

(1) no desenvolvimento da capacidade de procura de apoio
social,

(2)  na capacidade de foco na solugdo dos seus problemas,

(3)  noaumento do seu esforgo e investimento pessoais,

(4)  noinvestimento em amigos intimos,

(5) na tentativa de cultivo do sentimento de pertenca (a

familia, a escola, 8 comunidade, ao grupo de amigos),

(6) na utilizacdo de processos de encontro de serenidade
pessoal ou de divertimento/descontracgéo (pintura, leitura,
musica, desporto, um hobby etc.),

(7)  na tentativa de foco nas partes positivas dos
acontecimentos,

(8)  na partilha de problemas,

(9)  na procura de ajuda profissional, se necessario.

Frydenberg sugere ainda que os jovens devem ser ajudados a evitar:

(1) acentragdo nas preocupacaes,

(2) areducéo da tensdo através do consumo de substincia e
da exposicao ao risco,

(3) o fecho sobre si proprios, guardando para si as
preocupacoes,

(4)  atentativa de ignorar um problema obvio,

(5)  aculpabilidade face aos problemas,

(6)  adesisténcia e apatia.

Os jovens sdo frequentemente alertados, quer na familia quer na
escola, para um numero de coisas que ndo devem fazer, mas estas
prescricées ndo sdo acompanhadas de um debate construtivo sobre
outros comportamentos ou estratégias alternativas de abordagem dos
problemas ®, * e formas de confronto com ambientes manipuladores.

Num estudo com representatividade nacional que realizamos em
2006 °, incluindo 8072 alunos do 5°, 6°, 7°, 8° e 10° anos, igualmente
distribuidos por ambos os sexos, de idades compreendidas entre os
10 e os 20 anos, de todo o Pais, incluindo 125 escolas e 389 turmas,
verifica-se que ao longo da escolaridade aumenta o consumo de
tabaco e élcool, mas também a percepcédo de “ndo ser feliz".
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Grafico 1 - Representacdo grafica da evolugdo do consumo de tabaco, bebidas
destiladas e percepgéo de infelicidade por ano de escolaridade (N=8072)

?Frydenberg, R. (2008) Adolescent coping: advances in theory, research and practice;
NY:Routledge

* Matos, M.G., Baptista, M. I, Simées, C., Gaspar, T., Sampaio, D., Diniz, J. A, Gouléo,
J., Mota, J., Barros, H., Boavida, J. & Sardinha, L. (2008). Portugal: from research to
practice - promoting positive health for adolescents in schools. In Social cohesion for
mental well-being among adolescents. WHO/HBSC FORUM.

*Merrell, K, (2008) Helping Students overcome depression and Anxiety, NY:Guilford

5 Matos, MG et al (2006) A saude dos adolescentes portugueses agora e em 8 anos,
em www.aventurasocial.com

Estes resultados confirmam que o foco de uma intervencao preventiva
ndo pode ser apenas accao sobre 0s comportamentos de risco, mas um
aumento da percepcdo de bem-estar por parte dos jovens®, na sua vida
quotidiana e no seu confronto com a manipulagdo ambiental.

No sector da educagdo, a recente legislacdo a nivel da politica de
promocao da satde, numa perspectiva de bem-estar e de promocao de
competéncias pessoais e sociais dos alunos, incluindo a Educacéo para
a Saude com cardcter obrigatério nas chamadas “areas curriculares
nao disciplinares” € uma aposta promissora no desenvolvimento dos
recursos pessoais e sociais dos alunos, nomeadamente alunos com
maiores vulnerabilidades /, ®.

0 tempo o dira se estas medidas estudadas, dialogadas, negociadas e
aprovadas superiormente irdo ser lei ou se ficardo no plano das boas
intencoes. As conclusdes do GTES®” ndo sdo meros dados de opinido
ou de policymaking, baseiam-se num trabalho de pesquisa participada
nacionalmente, nas conclusdes de estudos cientificos actuais e em
praticas pioneiras em paises que se destacaram pela sua inovagdo,
arrojo e priorizacdo da educacdo e da saude.’

Uma analise de 149 estudos de prevencdo no contexto escolar ' revela
que os programas bem sucedidos:

(1) tém como objectivo a capacidade de fazer mudangas e de
as manter,

(2)  envolvem equipas pluri-disciplinares com base nas escolas,
(3) incluem a promocido de competéncias pessoais e sociais
dos alunos (auto-controlo, auto-monitorizacdo, auto-regulacéo,
auto-gestdo, comunicacio, decisio, gestdo do stress),

(4) sdo programas de duracio continuada e abrangéncia
ecoldgica enquanto que os programas que nado funcionam séo
0s que:

(5) se baseiam apenas no aconselhamento face & populagio
em estudo,

(6) fornecem apenas “actividades-extra”,

(7)  fornecem apenas informagéo,

(8)  se baseiam na indugdo do medo,

(9) se baseiam apenas num apelo moral,

(10) ignoram a influéncia de factores contextuais, fisicos e
sociais.

Algumas das estratégias devem, adicionalmente, levar a uma reflexao
ética. Salientamos a utilizacdo de estratégias de atemorizacdo, o
exagero e dramatizacdo dos riscos, a colagem obvia a posicoes
ideologicas ou religiosas, na sua qualidade de iniciativas obsoletas,
pouco éticas e prejudiciais a saude e ao bem-estar dos jovens. Para
além do atropelo a ética, estas estratégias actuando de um modo
semelhante a "manipulagdo do ambiente", deixam os jovens confusos
e sem referéncias.

© Gaspar, Té Matos MG (2008) Consumo de substancias e satisfacio com a vida em
adolescentes portugueses, pp 45-70 in MG Matos (ed) Consumo de substancias,
estilo de vida ou a procura de um estilo; Col Estudos, Lisboa , IDT

7 GTES (2005). Educacdo para a saude nas escolas: relatorio preliminar, in
www.dgide.min-edu.pt

® GTES (2007) Educagdo para a saude nas escolas: relatorio final, in
www.dgide.min-edu.pt

° Ver varios estudos disponiveis em www.fmh.utl.pt/aventurasocial ; www.hbsc.org ;
www.cmdtla.org ; www.aventurasocial.com

10 Gottfredson, 1997 in Matos, M. G (ed) (2005). Comunicagéo, gestdo de conflitos e
saude na escola. Lisboa: Edi¢coes CDI FMH




Como desafio para um futuro proximo' cita-se o mapeamento
dos trunfos pessoais para a saude (incluindo aqui factores pessoais,
familiares, escolares, relativos ao grupo de pares e ambientais)
e a centracdo preferencialmente em factores positivos e em
comportamentos alternativos'

0 grande desafio para pais e professores é estando presente, estando
atentos, actuar responsabilizando, dando e exigindo simultaneamente,
facilitando as tomadas de decisdo, promovendo uma reflexdo pessoal
sobre a vida, as expectativas de futuro e as opcées de vida associadas
ao bem-estar, dirigindo-se ainda, expressamente, a neutralizacao da
manipulacdo ambiental e respectiva maquina financeira.

A competéncia escolar e o sucesso escolar, ou pelo menos o nao
abandono escolar, figuram como um dos factores mais relevantes,
ndo s6 do bem-estar na adolescéncia, como da possibilidade de
corte do circulo vicioso "iliteracia - pobreza - falta de expectativas
para o futuro - incompeténcia face a manipulagdo ambiental- risco
acrescido- comprometimento da saude / bem-estar".

' Morgan, A. (2007). Frameworks for improving young people’s mental well being:
Assets and deficits models. WHO/HBSC Forum: Social Cohesion and Mental Health,
2007: Las Palmas, March 2007.

2 Matos, M.G., Baptista, M. I, Simdes, C., Gaspar, T., Sampaio, D., Diniz, J. A, Goulao,
J. Mota, J., Barros, H., Boavida, J. & Sardinha, L. (2008). Portugal: from research to
practice - promoting positive health for adolescents in schools. In Social cohesion for
mental well-being among adolescents. WHO/HBSC FORUM 2007.

Sabemos o que faz mal a saude e porqué. A questdo que tinha
ficado ¢ Como?™ (Como comer de modo equilibrado? Como néo ter
comportamentos sexuais de risco?, Como manter-se activo? Como
resolver situacdes de interaccdo social sem agredir e sem se deixar
agredir?, Como sair com os amigos e divertir-se sem consumir tabaco,
alcool ou drogas?

Como?

(1) por um lado, diminuindo o risco associado & manipulacdo pelo
ambiente (sedentarismo, excesso de peso, consumo de substancias,
violéncia, sexo desprotegido) e aumentando o apoio desse ambiente
fisico e social a escolha de comportamentos de protecgdo da saude
(lazer activo e saudavel, actividades fisicas, apoio afectivo e social,
alimentacdo equilibrada; sexualidade segura e no ambito dos afectos
positivos, regulacdo emocional sem recurso a utilizagcdo de substancias
psicoactivas);

(2) por outro lado, ajudando os jovens a tornarem-se competentes na
auto-regulagdo e auto-monitorizagdo do seu comportamento face
aos riscos, de modo a regular o risco, mantendo uma percep¢do de
satisfacdo com a vida e felicidade pessoal. l

'3 Matos, M.G & Sampaio, D. (no prelo) Jovens com satde: Didlogo com uma geracéo;
Lisboa: Caminho



Seminario Internacional
Chile

“Aliancas entre organismos publicos e institucionais

Dianova,

sem fins lucrativos no ambito das drogas: Experi€ncias

e novos desafios”

As Organizacoes da Sociedade Civil detém, hoje em dia, um papel
crucial na sociedade, ao complementarem as actividades das politicas
publicas e dos governos. No Chile existem 106 mil organizacées sem
fins lucrativos, representando 1,5% do PIB.

A Dianova Chile faz parte da Rede Internacional Dianova, que se
encontra presente em 12 paises da Europa e da América Latina.
A Rede Dianova € constituida por um conjunto de Organizacoes
independentes e auténomas que desenvolvem programas sociais e
iniciativas inovadoras nas areas da educacao, juventude e reabilitacdo
de toxicodependentes.

Desde 2007, a Dianova possui Estatuto Consultivo Especial junto do
Conselho Econdmico e Social das Nacées Unidas para as dreas da
Toxicodependéncia, Juventude e Educacao, e é desde 2008 Secretdria-
-Adjunta do Conselho de Administracdo do Vienna NGO Committee on
Narcotic Drugs.

A Dianova Chile, respondendo ao seu constante interesse por
abordar e contribuir para o desenvolvimento social, realizou este
Semindrio Internacional com o objectivo de promover e fortalecer a
troca de experiéncias entre os diversos actores sociais, tanto a nivel
nacional como internacional. Entre elas a rede de organizacoes
nao-governamentais, organismos publicos, instituices académicas,
profissionais da drea e outras instituicoes que trabalham no dmbito
da toxicodependéncia.

Este Seminario Internacional realizou-se no dia 3 de Abril, na Aula
Magna do Centro de Extension de la Pontificia Universidad Catolica
de Chile, contando com o patrocinio do Consejo Nacional de Control
de Estupefacientes (CONACE), Universidad del Mar, Fundacion Paz
Ciudadana, Instituto del Nifo y Adolescente del Uruguay (INAU), Junta
Nacional de Drogas de Uruguay, Fundacion Balmaceda y el Centro de
Innovacion para la vida y la empresa (CIVE).

Partilhar boas praticas nesta area, permitiu-nos enriquecer 0 nosso
conhecimento e adquirir mais experiéncia para enfrentar novos
desafios.

Participaram como Oradores personalidades nacionais e internacionais
de reconhecida experiéncia neste campo, que contribuiram para uma
reflexdo e analise das distintas perspectivas nos seus respectivos
paises, tendo participado no evento 270 profissionais das mais
variadas areas relacionadas com a probleméatica multi-dimensional da
toxicodependéncia.

Neste evento contamos com a participacao de destacadas

personalidades nacionais e internacionais:
Luca Franceschi, Presidente Dianova Internacional (Italia) http://
www.dianova.org

I Montse Rafel, Directora Executiva Dianova Internacional (Espanha)
http://www.dianova.org

B Maria Teresa Chadwick. Secretaria Executiva CONACE e Presidente

Rede Dianova

CICAD/OEA (Chile) www.cicad.oas.org

B Mariano Montenegro, Chefe da Area de Tratamento CONACE (Chile)
http://www.conacedrogas.cl/inicio/index.php

B Maurizio Coletti, Presidente ITACA Europa. (Itdlia) http://www.
itacaeurope.org

[ Domingo Comas, Presidente Fundacion Atenea - Grupo GID
(Espanha) http://www.ateneagrupogid.org

B Victor Giorgi, Ex-Presidente do Instituto del Nifio y el Adolescente
do Uruguay (INAU) http://www.inau.gub.uy

B Elena Goti, representante da Dianova Internacional nas Nacoes
Unidas (ECOSOC/UN) http://www.un.org/ecosoc e no Viena NGO
Committee on Narcotic Drugs http://www.vngoc.org

B Rafael Goberna, Consultor de organizaciones e Coach.
Grupo  Mediterraneo  Consultores  (Espafa)  http://www.
mediterraneoconsultores.com
Catalina Droppelmann. Psicologa da Fundacion Paz Ciudadana
(Chile) http://pazciudadana.wordpress.com

A organizacdo do Semindrio foi ainda possivel gragas a uma equipa de
trabalho, composta por membros das diferentes areas da Dianova Chile
(Direccdo, Administragdo, Finangas, Recursos Humanos e Terapéutica),
que constituiram distintas comissoes destinadas a garantir o éxito
deste evento, tendo a Dianova Internacional colaborado para o 6ptimo
resultado deste evento.m




Nao ha droga sem senao...

Enfermeiros e Cidaddos: uma dialética na Promocao da Saude

Alexandre Tomas

Prof. Assistente Universidade Atlantica e Vogal do Con-
selho Directivo da Seccdo Regido Sul da Ordem dos En-
fermeiros

atomas@uatla.pt

A problematica do consumo de substancias psicotropicas tem sido
alvo de abordagem por parte de varios elementos de diversas areas
cientificas e disciplinares.

Verifica-se que o impacto de determinados consumos tem implicacoes
diversas em intensidade e abrangéncia, estando o ‘sector' da saude
predominantemente preocupado com as consequéncias desses
comportamentos na saude das pessoas.

Conhecemos instituicoes e praticas profissionais que durante décadas
se posicionaram em exclusivo na tentativa de identificacdo de
individuos de risco e no tratamento da 'toxicodependéncia’.

Basearam-se no principio de que haveria umas 'franjas’ da populacéo
que em funcdo de um conjunto de condicées estariam em risco
para praticas de consumo desajustadas, e que sendo vitimas dessas
condicionantes tenderia a tornarem-se ‘consumidoras' de tratamentos.

Sem observacdo depreciativa para o fundamento e contexto dessas
intervencdes, vivia-se no paradigma de «CATEGORIZACAOY, no qual o
conceito de saude esteve alicercado numa visdo dicotomica entre
saude e doenca, sendo que os individuos estariam saudaveis ou
doentes independentemente da sua accao ou vontade. Neste contexto,
o0s sistemas, e neste caso o da saude, respondia procurando tratar
doencas, em Hospitais, assumindo os profissionais de saude uma
posicdo de paternalismo perante o doente, passivo, vulneravel e
incapaz de decidir.

Progressivamente foi-se incorporando no Iéxico discursivo a nogdo de
saude como completo bem-estar fisico, psiquico, emocional e social,
decorrente da definicdo de saude apresentada pela Organizacao
Mundial de Saude em 1946. Considerava-se que a saude seria o
resultado do percurso desenvolvido pelo prdprio, em busca de um

‘ponto/momento’ algures abstracto que traduziria a nogdo individual
de completo bem-estar. Respondeu o Sistema de Saude com o
desenvolvimento de locais de promogdo de saude e prevengdo da
doenca - os centros de saude. Estavamos na fase no paradigma da
«INTEGRAGAO», onde a pessoa era considerada muito para além da estrita
dimenséo fisica, assumindo a drea da Saude Mental um importante
destaque nas politicas de saude.

Considerando estes dois momentos sociais, culturais, profissionais e
politicos, podemos enquadrar diferentes abordagens ao fenomeno do
consumo de substancias psicotropicas. De uma viséo de tratamento
para uma visao de prevencdo. De consumidores como vitimas, para
pessoas com capacidade de decisdo. De populacées de risco para
comportamentos de risco.

Concomitantemente, verificaram-se alteragcdes de caracter social de
extrema importancia, soberbamente descritas por Durkheim como
‘anomia social’. As familias de alargadas passaram a nucleares. As
relagdes de trabalho de duradouras passaram a flexiveis. As relacoes de
vizinhanca passaram de proximidade para desconhecimento.

De acordo com estes enunciados a evolucéo foi no sentido de privilegiar
a individualidade em detrimento do colectivo, ficando o cidadao
gradualmente com redes de suporte cada vez mais limitadas. Serd
evidente reconhecer que estes processos relacionaram-se e interferiram
com a tipologia de oferta de cuidados de saude aos varios niveis,
incluindo obviamente a Saude Mental. Neste contexto, verificamos que
a profissdo de Enfermagem, integrada predominantemente no Sistema
de Saude, desenvolveu conhecimentos, praticas e competéncias
especificas em Saude Mental, e mais concretamente em «Satude Mental
Comunitaria.




A ciéncia de enfermagem baseia-se no modelo holistico onde os
elementos familia e comunidade sdo partes integrantes, fundamentais
e indissociaveis do processo continuo de transicdes da pessoa humana
ao longo do ciclo vital. Pretende-se que seja um processo de equilibrio
funcional entre a pessoa e os diversos factores com que contacta,
para 0 qual em muito contribuem os recursos pessoais, familiares,
comunitarios, sociais, culturais e econdmicos disponiveis.

Contudo, verificamos que actualmente o consumo de substancias
psicotropicas continua a ser um problema de saude publica, embora
se tenham alterado a tipologia e forma de produtos, bem como os
momentos e frequéncia de consumo.

Em face do exposto, emerge com relevancia a necessidade de assumir
como estruturante o paradigma da «TRANSFORMAGAON, que Se caracteriza
por incorporar o conceito de saude associado a equilibrio, sendo o
cidaddo co-responsavel pelos comportamentos que adopta.

Decorre desta visdo o imperativo da defini¢do de politicas intersectoriais
como promotoras de melhores resultados em saude e reciprocamente
sociais.

0O sector da saude vive assim em si mesmo um processo de mutagdo
intrinseco, onde o conceito de Enfermeiro de Familia serd uma
mais-valia para um Sistema que se pretende equitativo, eficiente e
sustentavel.

A Enfermagem Portuguesa, com as intervengdes ao nivel comunitario,
entenda-se nos cuidados de saude primarios, pode assumir num
futuro proximo lugar de destaque para os cidaddos. A capacidade
e competéncias decorrentes do processo e modelo de formagdo
dos enfermeiros, garantem que estes sejam agentes privilegiados e
centrais na identificacdo de necessidades em saude das populacées,
no estabelecimento de prioridade, na realizacéo de intervencgoes e na
complementaridade/articulacdo com outras areas de saber dentro das
equipas pluridisciplinares.

A visdo holistica e a individualizagdo de cuidados que os Enfermeiros
assumem na sua pratica profissional, tornam-se determinantes para
operacionalizar politicas intersectoriais de promocéo de saude, através
da criacdo progressiva de redes que incorporem recursos tao diversos
como servicos de saude, escolas, autarquias, seguranca social, entre
outras.

Neste sentido, a 'recente’ reorganizagdo dos cuidados de saude primarios
em Portugal, vem trazer um vasto leque de novas oportunidades, no
qual as Unidades de Cuidados na Comunidade assumem importante
destaque.

Conscientes que os comportamentos promotores de satde ou estilos
de vida saudaveis decorrem de processos de decisdo individual por
parte de cada cidaddo, os enfermeiros sdo essenciais no processo
de informacdo, sensibilizacdo e educacdo em saude dos diversos
elementos do agregado familiar, ao longo do ciclo vital.

Sistemas, Profissionais e Cidaddos... estaremos preparados? B
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Maria Joao Garcia

Mestranda em “Comunicacio em Satde” a desenvolver
Tese sobre Marketing Social em Satde e a Promocéo
em Saude (Faculdade de Medicina da Universidade de
Lisboa)

"Com a Saude ndo se brinca". Desde pequenos que ouvimos estas
palavras. A Educacdo em Saude pode ter um papel essencial na
promog¢do de uma vida saudavel. Mas, de que forma podemos e
devemos educar a populagdo para que adopte comportamentos
sauddveis? Um dos pontos essenciais para o sucesso das accoes de
promocdo da Saude estd numa boa estratégia de Comunicagéo.

Promover habitos sauddveis significa informar, dar a conhecer e
responsabilizar o cidaddo pelos seus actos. E o que hoje em dia se
chama de emporwement. Ao longo de muitos anos optou-se pela
sensibilizacdo da populagdo para determinados riscos. Se, por algum
tempo, esta estratégia trouxe frutos, hoje em dia sabe-se que ndo ¢
suficiente. Alids, em muitos casos, as pessoas ja estao sensibilizadas e
alertadas para os problemas. Mas, falta algo. Esse algo é a mudancga de
comportamentos. Por exemplo, eu sei que a droga faz mal, mas se vou
consumir, a sensibilizacdo nao me serviu de nada.

Como informar para mudar comportamentos

Entdo como se deve comunicar em Saude, principalmente na sociedade
em que vivemos, onde os meios de comunicacao sdo diversos e a
publicidade ¢ bastante apelativa? A chave poderd estar num maior
investimento no marketing social em Saude que implica uma reflexdo
estratégica sobre determinada situacéo e o desenvolvimento de acgdes
consoante a realidade em causa. Permite ainda verificar os pontos
fortes e o que se deve corrigir face as mudancas que possam ocorrer
na envolvente social.

Na pratica tenho de ter em conta o seguinte:

[ Quem ¢ o publico-alvo? A estratégia de comunicacdo numa
campanha contra as Infecgées Sexualmente Transmitidas (IST) muda
se estou a falar com adolescentes ou com jovens entre os 18 e 0s

25 anos...

B Qual ¢ o objectivo? Nao nos devemos dispersar.

B Que factores poderdo influenciar os comportamentos? Quais
sao as condigdes socio-econdmicas do publico-alvo? E o grau de
escolaridade? E a cultura? E a publicidade?

B Face a toda a componente envolvente, opto por determinada
estratégia. O que se pode fazer? Como vou transmitir a mensagem?
Spots televisivos, panfletos, blogues, ac¢des de formacdo, pegas de
teatro? Por vezes, uma peca de teatro vale mais do que mil panfletos...
E, atencédo aos panfletos: ndo devem ser «mini-enciclopédias».

0 efeito da publicidade

A possivel influéncia negativa da publicidade podera ser um obstaculo
na Educacdo em Saude, principalmente junto das pessoas mais
vulneraveis, como criancas, idosos, imigrantes, pessoas com problemas
psicologicos, entre outras. E ndo me refiro apenas aos outdoors e aos
pop-ups saltitantes no computador. Ha outros exemplos:

B Product Placement (num programa de televisio aparece, por
exemplo, uma lata da marca X na mesa da associagéo de estudantes):
0s jovens confrontam-se bastante com este tipo de publicidade nos
programas de televiséo;

[ Empresas ligadas ao sector das bebidas alcodlicas que patrocinam
festivais de Verdo;

B Publicidade a determinados produtos no intervalo dos desenhos
animados: por mais que se queira, 0s pais ndo estdo a ver televisdo
com os filhos e, obviamente, que as criancas nao tém maturidade



Inter-Geracoes

suficiente para discernir o que se deve consumir e em que
quantidades se deve consumir;

Poderia enumerar varios exemplos. Mas, o importante na Promocéo
em Saude ¢ ter em conta os varios obstaculos que possam existir. No
caso da publicidade, a legislacdo poderia ser uma ajuda. Mas, até que
hajam mudancas nesse sentido, temos de ter em conta os aspectos
negativos da publicidade.

Aqui ficam alguns exemplos de como se pode comunicar em Saude
de forma simples, ludica e que leva a mudanca de comportamentos:

B Pecas de teatro e jogos que envolvam o publico-alvo;

B Panfletos com cores, desenhos e jogos (em portugués, crioulo, russo,
eto);

Usar o Youtube, blogues, foruns e chats;

W Testemunhos (imagine-se um ex-toxicodependente): os testemu-
nhos pessoais sdo sempre marcantes.

A Educacdo em Saude engloba vdrias envolventes e obstaculos,
mas ¢ possivel. E preciso estar atento e ver quando e como se deve
actuar, conjugando esforcos de diferentes agentes da sociedade,
como autarquias, ONG, instituicdes religiosas, associacdes, empresas,
faculdades, comunicacao social, etc.

Cada um com um papel especifico num trabalho em conjunto. Afinal,
"com a saude néo se brinca". m

Aventura Social € um projecto inovador que se encontra sediado na Faculdade de Motricidade Humana da Universidade de
Lisboa e no Instituto de Higiene e Medicina Tropical da Universidade Nova. Direccionado sobretudo para uma camada mais
jovem, este tem vindo a desenvolver diversas investigacées no dominio da promocdo da saude e comportamento social.

De ha uns anos a esta parte tem-se observado um interesse crescente pelos assuntos relacionados com a saude e ¢
cada vez maior a procura de publicacdes de divulgacdo médica por parte de um amplo sector da sociedade. Por isso o
aparecimento do Manual Merck. Saude para a familia representa a consecucdo de um objectivo editorial importante:
facilitar pela primeira vez a todos os leitores a compreensao plena destas matérias.

Portal da Saude - EU surge como o portal oficial da Unido Europeia consagrado a saude publica, detendo por isso um
vasto leque de informac6es e dados sobre actividades e questdes relacionadas com a saude, tanto a nivel europeu, como
a nivel internacional.




Saidas

Dos especialistas académicos em Comunicacdo da Universidade de Oklahoma e Chapman, este
livro cobre as pesquisas mais recentes dentro da area de Comunicacdo de Saude, particularmente
nos capitulos Cuidados, Novas Tecnologias, Organizacées de Satde ou Equipas de Saude
Interdisciplinares. Os autores exploram como os diferentes aspectos da comunicagio em saude e
processos de comunicacéo estdo interligados de forma complexa, demonstrando como um melhor

conhecimento da comunicagdo da satde pode melhorar os resultados de saude.

A situacdo ideal no desempenho de uma empresa ou organizacdo € aquela em que os interesses
financeiros coincidem com os interesses sociais e ambientais. Esta é a premissa base da sustentabilidade,
uma abordagem de gestdo organizacional que tem vindo a ganhar cada vez mais expressdo como reac¢ao
a pressao crescente dos reguladores, a procura de solucdes que proporcionem recompensas ambientais e
sociais, baseando-se em principios de ética, governanca, lideranca, responsabilidade e construtivo dialogo

com os stakeholders.

As estatisticas mentem. Os estudos de mercado mentem. Para saber a verdade acerca do que nos leva
a comprar, tem de se ir directamente a fonte... ao cérebro do consumidor. Foi o que fez Martin: para
descobrir 0 que atrai a nossa atengdo, efectuou o maior estudo de neuromarketing (durante 3 anos

e com mais de 2.000 participantes de todo o mundo), tendo chegado a descobertas surpreendentes,
refutando mitos, suposicdes e crencas acerca do que realmente estimula o nosso interesse e nos leva
a comprar um produto. Uma viagem pelo cérebro do consumidor, enriquecida com anedotas e casos

reais de reaccoes a estratégias de marketing.
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