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EDITORIAL

Editorial Gestao de Percepcdes: compreender e
accionar comportamentos

Enquanto seres eminentemente sociais, todos nos percebemos os objectos, os acontecimentos ou pessoas com

base em atitudes, crengas, necessidades, factores estimulantes e situacoes determinantes. A percep¢ado traduz-se

na impressdo cognitiva formada pela realidade que influencia as acgoes e os comportamentos do ser humano
em torno desse objecto. Consequentemente, as percepgoes sdo reais, sendo _formadas por aquilo que as pessoas
véem, ouvem, léem e experimentam, determinando o que as pessoas pensam ou Ssentem acerca de um
determinado assunto, marca ou produto/servigo e, desta forma, regem a forma como as pessoas se comportam.

Neste mundo de comunicagdes instantdneas, em que
somos bombardeados por indmeros estimulos
visuais e sonoros repetidamente ao longo do dia, as
percepcdes acompanham esta rdpida mudanca,
podendo ser geridas, alteradas ou reforcadas de
forma a ter impacto em atitudes e comportamentos.
A importdncia que esta gestdo tem na mudanga da
percepcdo acerca da complexidade do fenémeno das
dependéncias é fundamental de forma a podermos
eficientemente sugerir mudan¢as de hdbitos ou
estilos de vida que beneficiem a sociedade actual e
as geragées vindouras, em que primem valores como
a qualidade de vida, a educacdo da comunidade, a
coesdo social com mais justica e igualdade sociais,
menos crime e menos stress. A gestdo de percepgées
pode, em consequéncia, afectar directamente os
resultados pretendidos.

Sendo a comunica¢do o uso de técnicas — como
Relagées Publicas, Publicidade, Marketing Directo -
que visam criar atitudes favordveis acerca
de uma empresa ou instituicdo, seus produtos,
servicos ou issues junto dos seus distintos
stakeholders (consumidores/utilizadores, concorrentes,
comunidade técnico-cientifica, academia, media,
colaboradores, familias, associacbes de doentes,
comunidade financeira, governo, etc.), a gestdo
dessas percepcbes assenta num conjunto de
principios fundamentais: é pessoal, comecando com
insights acerca dos publicos-alvo, relacionam-se as
dreas racionais e emocionais para persuadir o
individuo a mudar (ou reforcar) uma atitude e
motivar a um certo comportamento; é influencidvel,
através de uma rede de influéncias e influenciadores
que dao credibilidade; deve ser real, dado néo
podermos mudar a realidade mas sim o contexto em
que é vista; a comunica¢do tem impacto sobre as
percepgoes.

Em Portugal, este processo comunicacional em torno
das dependéncias tem falhado pelo facto de ndo ter
sido até hoje criada e implementada uma estratégia
pré-activa e de longo prazo que influencie
percepcdes consistentes com a realidade, que
permita antecipar mudancas que irdo afectar a
sociedade no futuro, capacitando-nos para prever,
capitalizar e por vezes mesmo controlar factores
adversos. No nosso entender, a prevencdo primdria
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das toxicodependéncias ndo tem surtido os efeitos
desejados porque tem carecido dum apoio
comunicacional integrado, mediante uma politica de
comunicagdo  publica/privada  concertada e
articulada, com objectivos previamente definidos e
uma estratégia com plano tdctico que os permita
alcancar, mobilizando-se o mdximo de recursos que
permitam num futuro préximo poupar em
investimentos direcciondveis para outras dreas de
desenvolvimento que o pais tanto necessita.

A prevenc¢do das dependéncias nas suas diversas
intervencées na primeira infdncia, em meio escolar,
familiar e comunitdria, de recaidas e em meio
laboral, deveria, assim, ser suportada pelos meios
que a comunicagdo tem vindo a colocar ao dispor de
empresas, ONG's e partidos politicos como a
Publicidade, através de um split de meios (Imprensa
escrita, TV, Rddio, Internet, Outdoors, Videos,
Cartazes, Brochuras); Rela¢ées Publicas, via
organizagdo de eventos, elaboracdo de publicagées,
actividades comunitdrias, lobbying; Rela¢ées com
media, tdo importantes para escamotear e tornar
mais  visiveis  projectos, ideias e visées;
Desenvolvimento de programas de responsabilidade
social; numa partilha de responsabilidades e de
tarefas entre o sector publico e o sector privado, um
esforco conjunto do qual todos retirariamos
dividendos a médio e longo prazo.

E é precisamente pela importdncia que a
comunicagdo reveste nas nossas vidas e na
conduc¢do da actividade empresarial / institucional
que dedicamos este numero da EXIT, procurando
partilhar experiéncia e know-how de especialistas
nas dreas de Publicidade, Relacées Publicas,
Responsabilidade Social e Mecenato que nos levem
um passo mais longe no debelar desta problemdtica
que afecta cada vez mais jovens e em idades
precoces que hipotecam o futuro desta nac¢do que
tanta vezes tem sido motivo de orgulho no e para o
mundo!

Rui Martins
Director de Comunica¢éo
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Dianova e |.D.T.assinam Protocolo de Convencao

A Associacdo Dianova e o Instituto da Droga e da Toxicodependéncia celebraram recentemente o Protocolo de
Convencao para tratamento de toxicodependentes na Comunidade Terapéutica Quinta das Lapas.

Tendo por objectivo disponibilizar as pessoas os meios necessarios para alcancar a
plena autonomia e permitir-lhes assim a integracdo activa no seu ambiente cultural,
econdmico e social, o Programa Residencial desenvolvido em Comunidade

y Terapéutica Profissional estd orientado a pessoas de ambos os sexos maiores de 18
s " g L anos, sendo constituido por 3 fases evolutivas, com objectivos e duracdo definidos e
--—_i'h,-- g em que se efectuam regularmente avaliagdes, de modo a monitorizar os progressos
=

individuais e a definir as estratégias de intervencao. O periodo aproximado de estadia
na comunidade terapéutica é de 1 ano, definindo-se caso a caso pela equipa

terapéutica composta por profissionais especializados nas diferentes dreas, adaptando-se o tratamento as caracteristicas do
utente.

Localizada a cerca de 40 km de Lisboa em Monte Redondo, Torres Vedras, a C.T. Quinta das Lapas dispde de 40 camas
protocoladas, com servicos médicos, formativos, ocupacionais e ludicos de que faz uso para desenvolvimento da sua
intervencao educativa e terapéutica, disponibilizando os seguintes recursos: espacos de lazer (jardins e espacos verdes, sala
de convivio e leitura, anfiteatro), de desporto (ginasio, sauna, piscina), ateliers ocupacionais, salas de formacdo e ponto
Internet, refeitério, dormitdrios e servicos de lavandaria.

Workshops de Formacao
“Educar para Prevenir”

No ambito da parceria estabelecida a nivel de Formacgéo na drea de Prevencao Primdria entre a Associacao Dianova
e a Associacao Sindical de Professores Licenciados — A.S.PL., irdo realizar-se a 18 de Abril, no Hotel Abrantur, Abran-
tes; 26 de Abril, no CAERO, Torres Vedras, e 10 de Maio, no Corinthia Santarém Hotel, Santarém, os Workshops de
formacao “Educar para Prevenir”

Com um cariz formativo e interactivo, entre as 09:00 e as 17:30H, o Workshop dirige-se a todos os Docentes dos 1°,
2° e 3° Ciclos do Ensino Basico e Secundario, associados ou nao da A.S.PL., das regides referidas, encontrando-se
estruturado pelas tematicas: Introducdes genéricas sobre toxicodependéncia, Consumo de Droga e a Escola, Preven-
cao de Riscos e Gestao de tempos livres, Como estimular habitos de vida saudaveis, Andlise e Avaliacdo de Casos
Praticos.

Inauguracao Projecto “EXIT”

Numa iniciativa integrada de desenvolvimento social, com vista a revitalizacdo do tecido social e institucional dos
Concelhos de Oliveira de Azeméis e Sdo Joao da Madeira, promovendo a melhoria das condicoes de vida e fomento
de oportunidades de insercao, a Associacdo Dianova acaba de inaugurar na Casa Azul o projecto “EXIT” para
intervencdo sécio-comunitaria junto de toxicodependentes em abstinéncia ou com baixo limiar de consumos. Este
projecto foi financiado pelo POEFDS, num montante de investimento de cerca de 75 mil euros.

Contando com uma equipa multi-disciplinar (Directora Técnica e Psicéloga, Assistente Social, Animadora
Sécio-cultural e Monitor de Actividades) e com a colaboracao inicial da Freguesia de Cesar, Camara Municipal de
Oliveira de Azeméis e Santa Casa da Misericérdia de Oliveira de Azeméis, funcionard de segunda a sexta-feira, das 9
as 18 horas, tendo uma capacidade para 30 destinatarios.

Durante o més de Abril serdo realizadas actividades de divulgacao,
sensibilizacdo e informacdo a comunidade envolvente e aos parceiros,
assim como a criacao de um gabinete de apoio psicossocial que funcionara
para dar resposta a necessidades das préprias entidades parceiras, realizar
avaliagdes, encaminhamentos e orientacdes especificas a utentes e familias
relativamente a problematica no ambito da prevencao primaria das
toxicodependéncias. A partir de Maio, dar-se-4 inicio ao funcionamento dos
Ateliers ocupacionais (entre as 14 e as 18 horas), destacando-se actividades
de animacdo soécio-cultural como a criacdo de jornal, clube de leitura,
actividades desportivas; trabalhos manuais como os ateliers de madeira,
jardinagem e floricultura e animacdao multimédia. Os utentes terdo ainda
reunides de grupo terapéutico e acompanhamento psicoldgico individual
extensivel a apoio as familias. Em 2006, através de workshop ou exposicoes,
serdo apresentados publicamente os trabalhos realizados durante os
ateliers.
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ENTREVISTA COM...

Alexandre Cordeiro

Dianova: O que é a APECOM e quais os seus objectivos?
Alexandre Cordeiro: A APECOM - Associacdo Portuguesa das
Empresas de Conselho em Comunicacdo e Relagdes Publicas é
uma associacdo empresarial que reune as mais relevantes
empresas portuguesas de consultoria nas dreas das Relagoes
Publicas, Assessoria de Imprensa, Organizacdo e Eventos e
Imagem Empresarial. Como sector emergente, de grande
importancia para o desenvolvimento empresarial, o Conselho em
Comunicagdo e as Relagdes Publicas tornaram-se ferramentas
indispensaveis a gestores e governantes, como forma de
comunicar eficazmente com todos os seus publicos.

A APECOM cabe o papel de promover e desenvolver um sector
em forte crescimento, que em Portugal emprega mais de 500
profissionais. E ainda sua responsabilidade dignificar as empresas
associadas e a profissao do consultor de comunicacao e relagdes
publicas, através da recomendacdo de adopgdo do Cddigo
Estocolmo, que retine as melhores préticas internacionais deste
sector de actividade. Alids, a APECOM é associada da ICCO -
International Communications Consultancy Organisation e
participa no seu Board of Management.

Dianova: Qual o papel das Rela¢ées Publicas no processo de
marketing?

Alexandre Cordeiro: O papel é claramente o da monitorizacdo e
gestao da percepcao que os distintos publicos tém das diversas
mensagens que lhes sdo dirigidas.

Dianova: Em que consiste a sua funcdo? Quais sao os seus
objectivos principais?
Alexandre Cordeiro: Pessoalmente costumo explicar que a
comunicagdo empresarial e as relagdes publicas visam converter
a informacao sistematica em conhecimento e promover assim a
criagdo de preferéncias.

Dianova: Qual a esséncia do negdcio actual das Relacées
Publicas?

Alexandre Cordeiro: Cada vez mais a prestacdo de servicos de
consultoria estratégia na area dos contetdos e dos canais da
comunicacdo como elemento de interaccdo permanente das

pessoas e empresas umas com as outras e com a sociedade.

Incluem-se aqui o apoio de consultoria em matéria de, por
exemplo, montagem de sistemas empresariais de prevencao e
resposta a situagoes de crise e a propria gestdo da comunicacao
em situagoes de crise.

Alexandre Cordeiro é Presidente da APECOM. Para mais informagées visite o
site www.apecom.pt

Dianova: Em que circunstancias deve ser usada esta técnica?
Alexandre Cordeiro: A comunicacdo empresarial e as relacdes
publicas ndo sdo propriamente uma técnica; sdo antes um
conjunto integrado de diversos instrumentos que se aplicam
em quase todas as circunstancias da vida das empresas e
instituicoes.

Dianova: Quais as ferramentas disponiveis em Relagées
Publicas para enfrentar uma crise, posicionar uma marca,
gerir fluxo de comunicacao, etc.?

Alexandre Cordeiro: Na generalidade, é fundamental dispor de
uma boa organizacao da fungdo comunicacao com missao e
objectivos claramente definidos e um sistema de mensagens
claro e bem montado, embora flexivel. Acima de tudo ter as
pessoas preparadas e despertas para a importancia da funcdo
comunicagdo em qualquer organizacao.

Dianova: Como mensurar o impacto e o retorno do
investimento?

Alexandre Cordeiro: A medida e o retorno do investimento neste
sector de actividade estd actualmente a ser objecto de um
longo e amplo debate, num Mundo em que cada vez mais para
que se reconheca que algo existe esse algo deve ser de alguma
forma mensuravel... incluindo o retorno de todos os
investimentos. E esta actividade nao foge a esta tendéncia.

A minha pratica dizzme que se devem sempre pré-definir
objectivos e formas de medida dos mesmos para se poderem
ajuizar os resultados das ac¢des (pontuais ou permanentes) de
comunicagdo. Quando os profissionais do sector podem dispor
de meios para tal, existe ainda a possibilidade de realizar
estudos de opinido, de imagem ou de mercado que constituam
medida cientifica de alguns dos indicadores de avaliacdo
previamente escolhidos.

Mas, pessoal e profissionalmente, oponho-me sempre a
avaliacdo através do chamado “valor equivalente publicidade”
porque nao é cientifico nem avalia correctamente a totalidade
dos resultados de ac¢bes de comunicacdo (resume-se aos
recortes da imprensa ou as noticias ou mengdes na radio ou na
televisao...). Como tal, minimiza o real valor das ac¢ées de
comunicagao empresarial.

Dianova: Como tém evoluido as Rela¢oes Publicas em
Portugal desde que surgiram focalizadas ou
percepcionadas como assessoria mediatica?

Alexandre Cordeiro: A consultoria de comunicacdo e as relagdes
publicas tém evoluido positivamente acompanhando o
caminho da comunica¢do como funcéo estratégica de gestao. A
assessoria medidtica ou os seus resultados é apenas uma das
areas que tem um peso cada vez menor a medida que o sector
cresce e se fortalece, embora tenha sempre muita visibilidade

Dianova: Que importancia lhe atribuem os gestores de topo
no seu mix de comunicacao?

Alexandre Cordeiro: A maior. Como os proprios reconhecem
claramente. Em Portugal como em qualquer outro pais. Sejam
gestores de empresas ou de qualquer outro tipo de
organizagoes, incluindo as politicas e governamentais. O maior
ou menor sucesso da comunica¢do de uma organizagdo anda
normalmente associado a maior ou menor ligagdo da gestdo de
topo a esta funcao.

Dianova: Quais os temas estratégicos que as Relagdes
Publicas terao que enfrentar no futuro?

Alexandre Cordeiro: O maior desafio para empresas prestadoras
de servicos e para profissionais nesta area continua a ser o da
afirmagdo da comunicagdo e relagdes publicas como funcao
estratégica de gestdo.



Dianova: O que sugeriria a uma entidade com parcos
recursos financeiros para produzir comunicacao
construtiva?

Alexandre Cordeiro: Claramente o estabelecimento de um plano
de comunicacao anual com programas bem definidos em
termos estratégicos e tacticos, eventualmente em colaboracéo
com uma consultora de comunica¢do que ainda é a maneira de
conseguir mais resultados mais rapidamente, e aceder a
experiéncia e conhecimento de forma mais em conta.

Dianova: O sector da satde, em franco e salutar crescimento
em Portugal, é também um dos que maiores desafios coloca
em termos sociais e mesmo culturais. Sendo que o maior
problema é uma questdao de percepc¢oes, como se pode
mudar a percepcao dos consumidores/utilizadores face ao
uso nocivo de drogas?

Alexandre Cordeiro: E dificil dar uma “receita” sumaria e universal;
até porque certamente ndo serd apenas uma. A salde é uma
das areas mais sensiveis e complicadas de trabalhar em termos
de comunicacdo. Mas também uma das mais desafiantes.
Normalmente, estas areas trabalham-se com programas de
sensibilizacdo da opinido publica a médio e longo prazo
(minimo 3 -5 anos), com objectivos graduais bem definidos e
com estratégias que se dirigem a publicos-alvo muito precisos,
tendo em conta também a sua capacidade de influéncia sobre
outros que com eles também interagem.

Dianova: Como encorajar os Media a publicarem histdrias
inovadoras sobre a area das dependéncias?

Alexandre Cordeiro: Proporcionando-lhes histérias humanas
concretas e simultaneamente testemunhos vivos. E sempre
apetecivel para eles e para os seus leitores, mas ha que ter
algum cuidado com o perigo de se ultrapassarem as fronteiras
do bom senso e do respeito pelo préprio agente dessa
comunicacdo, evitando o exagero da exploracdo de certas
situacdes a que infelizmente ainda assistimos, e que em nada
ajudam a reforcar o testemunho em si mesmo!

Dianova: Do's e dont’s nas relagées com os Media?

Alexandre Cordeiro: Poderiamos ficar aqui horas a discutir e
analisar este assunto, que dé pano para mangas. Mas
fundamentalmente eu adiantaria que a base de um bom
relacionamento esta no entendimento da funcao e do negdcio
dos Media e no respeito profissional (e obviamente pessoal) dos
profissionais jornalistas que neles trabalham. Acresce uma
pitada de bom senso ... e a receita-base esta concluida!

Dianova: Cré que os proprios Jornalistas carecem de
formacéo nesta area?

Alexandre Cordeiro: Nao propriamente de formacdo. Somos
todos profissionais da comunicacéo e é esse entendimento que
deveria existir que as vezes falha. De ambos os lados. Mas se se
refere a formacao na drea da comunicacéo da saude estou de
acordo que é uma falha e grande. Apesar do que se tem feito,
muito continua sempre por fazer dada a dindmica e o universo
de sensibilidades deste sector.

Dianova: A formacao graduada e pds-graduada em
Comunicagao e inclusivamente em Comunicacdo da Saude
encontra-se muito focalizada em Marketing e Publicidade.
Julga relevante um maior enfoque em disciplinas
estratégicas como Posicionamento Corporativo, Gestdao de
Crise, Identidade Corporativa, Comunicacdo Online,
Relagoes Governamentais e Institucionais, para termos
futuros bons técnicos em Portugal?

Alexandre Cordeiro: A formacao superior nesta drea em Portugal
é muita. Talvez demasiada. Alguma esta muito desfasada e
desligada da realidade do dia-a-dia da comunicacdo numa
organizacgdo nos dias de hoje. Mas ja ha grandes esforcos para
realizar esta aproximacdo, nomeadamente ao nivel das
pos-graduagoes.

ENTREVISTA COM...

E temos também muito bons consultores de comunicacéo e
relagdes publicas em Portugal. Mesmo ao nivel dos melhores de
qualquer outro mercado dito mais desenvolvido (leia-se onde
os clientes ou patrées alocam mais recursos a esta area...).
Qualquer programa ou plano de comunicacdo desenvolvido
por profissionais portugueses é tdo bom - e muitas vezes
melhor - do que qualquer outro estrangeiro. Somos tao ou mais
capazes que os nossos colegas internacionais. E pena é que
quem devia perceber isto ouca o que eu e outros profissionais
do sector vimos dizendo hd anos insista em ndo “entender”... e
continue a preferir o que é estrangeiro apenas por isso!

Dianova: Estaria a APECOM disponivel a criar parcerias
estratégicas com entidades publicas e privadas para
fomentar um debate sobre a importancia das Relagoes
Publicas e do mix de comunicacdo na prossecucao dos
objectivos de instituicoes do denominado Terceiro Sector?
Se sim, pode facultar exemplos do que pode ser feito?
Alexandre Cordeiro: Obviamente. Promover o debate faz parte
da nossa missdao e das nossas funcdes de incentivo da
actividade da prestacdo de servicos de consultoria de
comunicacdo e relagées publicas. Poderia comecgar-se, por
exemplo, por efectuar um levantamento das necessidades
estratégicas de comunicacdo daquilo que algumas pessoas
chamam de “Terceiro Sector”...

Luis Rosendo

4 APAP

Luis Rosendo é Director Executivo da APAP.
Para mais informagaes visite o site www.apap.co.pt

Dianova: O que é a APAP? Quais os seus objectivos?

Luis Rosendo: A APAP — Associa¢do Portuguesa das Empresas
de Publicidade e Comunicagdo é uma associacdo patronal que
tem como objectivo defender os interesses do sector da
publicidade e da comunicacdo em Portugal.

Dianova: Como tem evoluido o mercado publicitario em
Portugal?

Luis Rosendo: Tem evoluido bem e esté ao nivel dos mercados
inglés e americano, tendo em conta as devidas proporcdes, e a
prové-lo estao os prémios que temos conquistado no festival
de Cannes, o mais prestigiado do mundo no sector da
publicidade.
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ENTREVISTA COM...

Dianova: Qual o propésito funcional da Publicidade? Qual é
o seu papel?

Luis Rosendo: A Publicidade é uma forma de expressao
comercial, ou seja, € uma das formas que as marcas utilizam
para chegar ao consumidor. A funcdo da publicidade tem
também evoluido e hoje é muito mais utilizada para apoiar as
marcas naquilo que as diferencia. E essa diferenciacdo serve
para as marcas conquistarem o chamado share of mind do
consumidor.

Dianova: Quais os beneficios da Publicidade no aumento
de valor de uma marca?

Lufs Rosendo: S&o muitos. O valor de uma marca estd
intrinsecamente ligado ao volume de vendas dessa marca,
mas também a espontaneidade com que as pessoas a referem.
E a publicidade tem precisamente esse papel no valor da
marca: fazer com que as pessoas se lembrem e facam
referéncia a marca. E esse o resultado da conquista do share of
mind.

Dianova: Encontrando-se actualmente no seu auge, em que
sao investidos milhdes de euros em campanhas
publicitarias e atribuida a maior fatia do orcamento de
comunicacao a esta area, nao esta a publicidade algo
“divorciada” da realidade?

Luis Rosendo: De forma alguma. A publicidade é o espelho fiel
da realidade. Ha até quem defenda que a melhor forma de
estudar o estddio de desenvolvimento de uma determinada
sociedade é olhar para a publicidade que é feita nessa
sociedade. Além disso, ndo nos podemos esquecer que se nao
fosse a publicidade nao tinhamos acesso da forma que temos
aos meios de comunicacéo social e a pluralidade que eles nos
proporcionam.

Dianova: Muitas vezes, os consumidores véem os anuncios
de forma desconfiada e mesmo enganadora. O que tem
contribuido para a fraca credibilidade da Publicidade?

Luis Rosendo: Primeiro: a publicidade é regulada por lei e essa
lei proibe a publicidade enganosa e ndo é verdade que os
consumidores olhem desconfiados para a publicidade. Se
assim fosse, a publicidade ja ndo existia pois as pessoas
recusavam-se a vé-la, onde quer que fosse. Segundo: a
publicidade ndo tem fraca credibilidade. Existem alguns,
poucos, profetas da desgraca que dizem isso mas sem
qualquer fundamento. O que acontece, e é uma opinido
minha, é que ha pessoas ndo gostam de dizer que séo
influenciaveis, nem que seja pela publicidade. E isso reflecte-se
muitas vezes na recusa que algumas pessoas mostram em
relacdo a publicidade.

Dianova: Quais os factores que contribuem para o aumento
da notoriedade da marca? Como medir o seu impacto nas
vendas/utilizacao de servigos?

Luis Rosendo: Sem duvida que a publicidade é um deles. Mas
ha outros instrumentos como o Marketing Relacional, as
Relagdes Publicas, entre outros. Tudo o que envolve a marca e
o produto contribui para a sua notoriedade. Normalmente
estes dados sdo compilados através de estudos de mercado.

Dianova: Os jovens mesmo informados consomem cada vez
mais cedo e com tendéncia crescente para o policonsumo.
Na sua opiniao, qual o factor decisivo que esta a contribuir
para este fracasso? O que deve e/ou pode ser feito para
alterar esta realidade?

Luis Rosendo: A publicidade nao é responsavel, nunca foi, nem
nunca sera, por induzir as pessoas a cometerem excessos.

Vivemos é numa sociedade que nao quer admitir que tem
problemas graves para resolver e refugia-se no primeiro oasis
gue encontra para explicar essas maleitas. Esse odsis é a
publicidade. Veja-se como é facil a um politico restringir a
publicidade. E porque é muito mais dificil resolver o problema
na sua origem. O caso da toxicodependéncia é paradigmético:
nao hé publicidade as drogas e infelizmente o consumo tem
vindo a aumentar. Portanto, ndo digam que a culpa é da
publicidade!

Dianova: O que carecem os criativos publicitarios para
desenvolverem campanhas efectivas na area da
toxicodependéncia (como em qualquer outra)?

Luis Rosendo: De um bom briefing!

Dianova: Que critérios deve ter em mente um director
criativo e a sua equipa de copy writer/criativo ao
desenvolver uma campanha publicitaria?

Lufis Rosendo: A publicidade é hoje uma técnica muito
aperfeicoada que exige um conhecimento transversal e
aprofundado sobre as matérias que aborda. Mas a mais
importante, se é que pode haver algum tipo de hierarquizacao
neste conhecimento, é, sem duvida, a de conhecer com rigor o
perfil do destinatario da mensagem.

Dianova: Se a funcdo da publicidade é criar valor de
falatorio, recorda-se de alguma campanha relacionada
com a toxicodependéncia nos ultimos anos? Se sim, qual e
como a avalia?

Luis Rosendo: Recordo-me da campanha das seringas. Faco
uma avaliagdo positiva porque acho que cumpriu a sua fungédo
e hoje é um procedimento que jad estd completamente
institucionalizado.

Dianova: O que, na sua opinido, motivaria um
toxicodependente a olhar para um antincio e passar a ter a
motivacao para tratar-se (ou um familiar seu leva-lo a
tratar-se)?

Luis Rosendo: Tenho duvidas que a publicidade possa ser
eficaz no tratamento de uma doenca. Ela pode ser muito mais
util na sensibilizacdo a anteriori, ou seja, em mostrar como é
que é possivel diagnosticar comportamentos de risco.

Dianova: Que mensagens deveriam ser espelhadas numa
campanha publicitaria na area da prevencao e quais os
veiculos de divulgacao mais eficazes?

Luis Rosendo: A pergunta exige uma resposta complexa que
ndo me cabe a mim, na qualidade de Director Executivo da
APAP, responder.

Dianova: Tendo em conta a baixa capacidade financeira das
entidades que conformam este sector, particularmente
I.P.S.S.'s e ONG’s, em que circunstancia é particularmente
apropriada a utilizacdo da Publicidade?

Lufs Rosendo: H& muito tempo que o sector pratica a sua
responsabilidade social através das chamadas campanhas pro
bono que faz em favor de muitas causas. Lembro-me de uma
emblematica relacionada com Timor. Com as empresas do
terceiro sector pode acontecer o mesmo desde que haja o
empenho necessario para desenvolver com as agéncias um
trabalho sério e profissional.

Dianova: A luta entre as diferentes técnicas de
comunicacdo esta instalada. Como garantir que a
Publicidade continue a ser uma ferramenta para aumentar
o valor da marca?



Luis Rosendo: Ndo hd nenhuma luta entre as diferentes
técnicas de comunicagdo. Ha apenas a necessidade crescente
de responder de forma eficaz a evolucao do mercado. Ha 20
anos havia apenas dois canais de televisdo em Portugal. Hoje,
temos 4 mais a pandplia que nos é oferecida pelo Cabo e pelo
satélite. A imprensa escrita também evoluiu muito. A Internet
é aquilo que nds sabemos. E ainda temos o fendmeno da
grande distribuicao, dos centros comerciais, do cinema. Enfim,
a publicidade ja ndo é o Unico instrumento para chegar aos
consumidores. Mas continua a ser o mais importante porque é
o que apresenta o melhor racio investimento-por-contacto.

Fernando Ribeiro Mendes

RSE

ASSOCALAS POSTURETA PARA
A RESPONEABLOADE SOCAL 043 EMFRESAS

Fernando Ribeiro Mendes é Presidente da RSE Portugal - Associa¢do
Portuguesa para a Responsabilidade Social das Empresas. Para mais
informagdes visite o site www.rseportugal.org. Desempenha
adicionalmente funcées como Professor do Departamento de
Gestdo do I.S.E.G.; membro de Direc¢do do |.F.E.A./I.S.E.G. e Consultor
em politicas sociais, responsabilidade social e ética de gestdo. E
Doutor em Ciéncias Econémicas pelo Institut d’Etudes Politiques de
Paris, Mestre em Demografia Social pela Universidade Nova de
Lisboa e Licenciado em Economia pela Universidade Técnica de
Lisboa.

Dianova: O que é a RSE Portugal?

Fernando Ribeiro Mendes: E uma Associacdo de empresas e para
empresas que tem como objectivos:

Tornar-se a referéncia nacional na area da Responsabilidade
Social das Empresas (RSE).

- Dar visibilidade as empresas com praticas socialmente
responsaveis

- Promover, dinamizar e divulgar projectos de RSE intra e
inter-empresariais, a nivel nacional e europeu.

Dianova: Quais os principais projectos que a RSE se encontra
adesenvolver?

Fernando Ribeiro Mendes: Destaco a criacdo da primeira
ferramenta de auto-diagndstico de RSE; a criacdo de um referen-
cial de formacao para a RSE; a adaptagao de ferramentas de RS
para PME's; a criacdo dos Prémios "Instituicoes na Sociedade";
accoes de sensibilizacdo da comunidade empresarial, estudan-
tes, media e sociedade civil.

Dianova: Que servigos ou apoio disponibiliza a RSE as empresas?

Fernando Ribeiro Mendes: Trabalho em rede com os outros
membros; Benchmarking; Identificacdo de parceiros; Aconselha-
mento independente em outras actividades; Relagées com
escolas/universidades; Programas de apoio as comunidades;
Trabalho em rede a nivel europeu; Oportunidades de Marketing;
Gestdo de Projectos; Experts em Responsabilidade Social das
Enpresa.

Dianova: Quais as instituicoes associadas da RSE?

Fernando Ribeiro Mendes: Banco Espirito Santo, IBM, Millenium
BCP; Jerénimo Martins, Montepio Geral, Cushman & Wakefield
Healey & Baker; Intertek Labtest, Novartis, Ericsson, Cafés Delta,
Manpower, Portucel, Microsoft, Select Vedior.

Dianova: Como definir ser-se socialmente responsavel?

Fernando Ribeiro Mendes: Na sociedade "pés-industrial" em que
vivemos sdo as expectativas morais dos consumidores que
organizam, cada vez mais, os mercados. As decisdes dos agentes
arbitram entre os desejos morais e a apeténcia por solugdes ao

ENTREVISTA COM...

menor custo ou de maximo rendimento, de forma que tudo isto
se reflecte numa ética "revelada" afectando os resultados e o
bem-estar de cada um.

A ética estd, por estas razoes, inscrita no coragdo da gestao
empresarial, antecipando os desejos morais que enformam as
procuras,ao mesmo tempo que se previnem riscos domésticos e
globais através da adequada corporate governance. Neste
sentido "ser-se socialmente responsavel" inclui ndo sé as
normais responsabilidades econémicas e legais da empresa,
como também:

- Responsabilidades éticas decorrentes das normas sociais
vigentes;

- Responsabilidades discriciondrias, que resultam da escolha
voluntdria dos gestores ou proprietarios da empresa (promocao
do bem-estar dos trabalhadores, ac¢oes filantropicas dirigidas a
comunidade local, etc.).

A RSE desenvolve-se como uma abordagem ao governo e
gestao da empresa a partir dos stakeholders. Considera todo o
conjunto de partes legitimamente interessadas naquela, entre as
quais os seus accionistas (shareholders) sao apenas uma delas, a
par dos seus trabalhadores, clientes, fornecedores, agéncias
publicas, comunidade local envolvente, arbitrando entre os seus
interesses na perspectiva da maximizacao do valor da empresa
no longo prazo.

Em 2001, o Livro Verde intitulado Promover um quadro europeu
para a responsabilidade social das empresas, da Comissdo
Europeia, lancou este debate na Unido Europeia. Firmou-se
desde entdo o conceito de RSE como "integracéo voluntaria de
preocupagdes sociais e ambientais por parte das empresas nas
suas operagoes e na sua interac¢do com outras

partes interessadas." Neste sentido, a RSE ndo é um acrescento
opcional as actividades nucleares da empresa, mas sim a forma
como esta é gerida.

Dianova: Como vé a evolucao da RSE em Portugal?

Fernando Ribeiro Mendes: Em Portugal, hd muitas praticas avulsas
das empresas que configuram RSE e comeca a assistir-se a
formulacdo de politicas de cidadania empresarial consistentes
entre as grandes empresas, ajudadas pelas iniciativas do associa-
tivismo empresarial e a influéncia das transnacionais. Ha sinais
muito animadores a este respeito. Muitas empresas que operam
em Portugal tém desenvolvido boas préticas de responsabili-
dade social. Na dimenséo interna, a prevencdo em seguranca e
satide no trabalho tem aumentado; a valorizacdo das qualifica-
cbes profissionais dos empregados também. Na dimensao
externa, as ac¢oes de voluntariado e de apoio a causas sociais
tém crescido e ha empresas certificadas internacionalmente em
responsabilidade social (uma das quais é a nossa fundadora
Nova Delta).

No entanto, sdo ainda e apenas sinais. Precisamos de dar um
salto qualitativo na interiorizacdo destas boas praticas pelo
tecido empresarial e pelos gestores de topo das empresas, ao
nivel das opgdes estratégicas do negdcio. Por outro lado, as
empresas com maior poder de mercado sempre tendem a
transferir os custos da responsabilidade para outros, sejam os
seus fornecedores ou os seus clientes. Quanto a fornecedores,
sabemos bem como um grande construtor automével ou uma
cadeia de grande distribuicdo criam uma pressdo enorme
relativamente a estas matérias sobre as PME que os abastecem.
Quanto aos clientes, os mercados de consumo sao muitas vezes
segmentados e ndo é facil, nestes casos, ao cliente fugir ao
impacto dos custos impostos pelo exercicio da responsabilidade
social, o que sempre facilita a vida das maiores empresas. Por
estas razdes, alguma regulacdo publica é necessaria para repartir
com equidade os custos da responsabilidade social.
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Tema de Actualidade

Planeamento e Avaliacio de Mecenato e de Patrocinios

O desafio langado ao autor foi o de ser capaz de sintetizar tdo vasta problematica, procurando abordar, pelo menos, os seguintes
aspectos. definicdo e estado actual do marketing de patrocinios, diferencas e semelhangas entre patrocinio e mecenato, a
implementacdo de uma politica e estratégia de patrocinios; as relagdes entre o patrocinio e os restantes instrumentos de
comunicagdo assim como a contextualizagdo das actividades de patrocinio em termos da responsabilidade social das empresas, estas

ultimas enquanto fundamentais patrocinadores e mecenas.

desenvolvimento local).

social das empresas (por exemplo, em termos da norma internacional
SA8000). No entanto, estes processos de certificacdo referem-se antes
de mais a situacdes internas, como seja a utilizacdo de trabalho infantil,
seguranca e higiene no trabalho, descriminagdo e préticas disciplinares
e podem nao se reflectir no desenvolvimento de estratégias de
mecenato e patrocinio, estas com uma natureza essencialmente
externa.

Estamos perante dois conceitos substancialmente distintos e cuja
aplicacdo é frequentemente confundida. De acordo com a definicdo da
European Sponsorship Association o patrocinio (Sponsorship em lingua
inglesa) constitui a aquisicdo de direitos de associagdo a uma
propriedade (um evento, um local, um projecto, uma personalidade,
etc.) por parte de uma entidade (o patrocinador). Neste sentido, o
patrocinio formaliza-se num contrato e resulta numa transaccao
comercial. J& o termo mecenato é mais frequentemente utilizado para
referir situagdes em que uma parte (o mecenas) apoia em espécie ou
dinheiro outra (o beneficidrio do apoio mecenatico) numa atitude
filantropica e altruista.

Estas duas situacdes apresentam distincdes claras, mas algumas
semelhancas, nomeadamente quando estamos ao nivel da gestao
processual. Em Portugal, assistimos frequentemente a situagoes de
patrocinio com beneficios fiscais, numa clara apropriagao indevida dos
principios e conceitos anteriormente definidos. Esta incorrecta
utilizacdo dos conceitos traduz-se igualmente num posicionamento
indevido de muito pedidos de apoio mecenatico e de patrocinios,
sendo frequente o esforco que muitas instituicdes realizam para,
perante um pedido de natureza mecenética, reforcarem-no com
argumentos que claramente apelam a uma légica de mercado, isto é, de
patrocinio. Estes discursos sdo na maior parte das vezes inconsequentes,
ou se preferirmos, negativamente consequentes para as instituicoes
que solicitam o apoio.

0 actual estado do patrocinio e do mecenato em Portugal

Em Portugal j& séo muitas as empresas que apostam no patrocinio e no
mecenato, quer enquanto importantes instrumentos de comunicacéo,
quer enquanto pilares de uma mais vasta politica de responsabilidade
social. Interessa no entanto notar que existe uma auséncia quase total
de abordagens estratégicas, integradas numa politica compreensiva,
devidamente fundamentada e controlada. Uma das consequéncias
desta situacao é a forma pouco transparente com que as decisdes de
mecenato e de patrocinio séo tomadas pelos seus responséveis: existe
uma relagdo directa entre factores de natureza pessoal do gestor (o
gosto, os habitos, os interesses e a rede de contactados pessoais) e a

/

Jorge Cerveira Pinto é Docente universitdrio (Universidade Catolica Portuguesa) e Consultor e Formador em
projectos nacionais e internacionais na drea socio-cultural. E Auditor certificado pela SAI (Social
Accountability International) e European Union Individual Expert (cultura, educagdo, juventude e

Conceito de Patrocinio e de Mecenato

0 conceito de responsabilidade social ou de “empresa boa cidadé” vai tendo cada vez maior receptividade e
aplicacdo no mundo empresarial. Este conceito é, no entanto, mais recente do que as ideias de patrocinio e de
mecenato e mais extenso do que o marketing, ao exigir uma abordagem holistica e integrada da politica e
prética empresarial. Refira-se igualmente que com cada vez maior frequéncia se ouve falar da certificacao

natureza e tipo de ac¢oes apoiados.

Segundo alguns autores, 0 mecenato e o patrocinio sao de facto logicas
de poder dos gestores, uma nova classe social, que detém poder
econémico mas um fraco poder sdcio-cultural, encontrando por isso no
patrocinio e no mecenato terreno fértil para a concretizacao de ldgicas
de natureza pessoal, a revelia dos interesses das empresas. Dai a
importéncia de as instituicdes e os seus responsaveis conhecerem e
perceberem quem sdo os decisores nas empresas e de acompanharem
os desenvolvimentos na area de Comunicacdo e Relagdes Publicas, o
que exige a prévia afectacdo de recursos préprios (humanos,
financeiros e temporais) e a definicdo de uma politica e estratégia de
patrocinio e de mecenato.

O patrocinio, enquanto elemento do mix de comunicagéo da empresa,
é hoje frequentemente utilizado. O ano de 2004 foi um ano marcado
pelos grandes eventos como o Euro 2004 e Rock in Rio, quase todos eles
apoiados por grandes empresas nacionais e internacionais. Este ano
marcou definitivamente a profissionalizacéo e a abordagem estratégica
e integrada do patrocinio enquanto instrumento de comunicagéo. Os
montantes investidos e a complexidade das estratégias de
comunicagdo que os apoiaram exigiram um nivel de planeamento e de
execucao até entdo desconhecido dos responsaveis de marketing das
empresas portuguesas. Ao longo de 2004 foi possivel assistir quer a
accdes de patrocinio institucional quer a acc¢des de patrocinio
promocional. O primeiro refere-se a utilizagdo do patrocinio pelas
organizacbes como forma de fortalecerem a sua imagem e
notoriedade, reforcar a cultura da empresa e o espirito de equipa. O
segundo, refere-se a promocao da marca e dos produtos/servi¢os, com
claros objectivos em termos de vendas.

As ac¢des mecenaticas em Portugal concentram-se em duas areas: a
cultural (apoio a arte, museus, audiovisuais, danga, musica, teatro,
patriménio e moda) e a da solidariedade (educacao, ambiente,
investigacdo cientifica e social). O mecenato, enquanto pratica
individual fortemente enraizada na sociedade, é um fenémeno
relativamente pouco significativo em Portugal enquanto que, por
exemplo, no Reino Unido os individuos séo os principais mecenas e nao
as empresas e suas fundacoes. Em Portugal, apds a publicagéo do
decreto-lei n.2 74/99 de 16 de Marco, da Lei 160/99, Lei 176-A/99, Lei
3-B/00, Lei 30-C/00, Lei 30-g/00, Declaragéo de Rectificacdo 7/01 e Lei
109-B/01, foi estabelecido um regime legal e juridico da pratica do
mecenato. Foram definidos os seguintes tipos de mecenato: cultural,
desportivo, social, ambiental, familiar, cientifico e tecnoldgico, ao Estado,
educacional e sociedade de informagao.



De uma forma genérica, o Estado na sua acepcdo mais vasta
(administracdo central, regional e local assim como outros organismos
equiparados) reservou para si um tratamento especial ao considerar
que todos os apoios concedidos as suas actividades se encontram ao
abrigo da Lei do Mecenato. No caso de actividades desenvolvidas por
outras instituicoes, torna-se necessario a declaragao do seu interesse
publico por parte de tutela (por exemplo, no caso de projectos de
apoio e tratamento de toxicodependentes devera ser solicitado ao
Ministério do Trabalho e Solidariedade Social a declaracdo de interesse
social do projecto). Globalmente o regime juridico existente mostra-se
inadequado ao fazer esta distingao incompreensivel entre “publico” e
“privado; desvirtuando o espirito do conceito de mecenato, que na sua
esséncia consagra relages entre privados. Por outro lado, o que falta
em Portugal é uma verdadeira politica de incentivo a prética do
mecenato pelos individuos, situacdo que ndo deverd ser
substancialmente alterada nos préximos anos.

E igualmente relevante distinguir os sequintes tipos de mecenato que
existem no mundo real, longe da definicdo perfeita de mecenas: o
mecenato de beneficéncia ou humanitario (doacdo num puro acto
filantropico); o mecenato de compromisso (apoio sem interesse
directo no retorno, mas em dreas proximas, por exemplo, quando uma
empresa de combustiveis apoia projectos na drea do ambiente) e
mecenato de intervencao (semelhante ao anterior mas em que existe
um desejo expresso de obter retornos, o que, em Ultima analise,
representa de facto uma accdo de patrocinio em que a empresa
procura obter beneficios fiscais e capitalizar uma imagem de
notoriedade normalmente associado ao acto mecenatico).

Desenvolvimento de uma Politica e Estratégia de Mecenato e Patrocinio
Resulta do anteriormente exposto, que a grande maioria dos projectos
desenvolvidos pelas instituicoes na d&rea socio-cultural sdo
potencialmente interessantes numa perspectiva de mecenato, mas
normalmente pouco interessantes numa estrita logica de patrocinio.
No entanto, torna-se necesséario que as instituicdes desenvolvam um
trabalho sistematizado e coerente que a médio e longo prazo se ira
traduzir numa politica e estratégia de sucesso na captacdo de apoios
privados, quer em espécie quer em dinheiro. E este processo é
semelhante quer para situacdes de mecenato quer para situagoes de
patrocinio.

Existem dois elementos fundamentais: a definicdo de uma politica de
mecenato/patrocinio e a definicdo de uma estratégia. O primeiro destes
elementos, de natureza mais conceptual, deve resultar directamente da
politica e estratégia de marketing, comunicacdo e relagdes publicas da
instituicdo. Assim, a politica de mecenato/patrocinio da instituicdo
deve:
- Definir os principais objectivos e processos administrativos do
programa;
- Garantir uma abordagem uniforme e coerente em relagéo a todas as
préticas relacionadas com o mecenato/patrocinio;
- Definir responsabilidades e formas de avaliagao da performance;

- Definir aspectos especificos e relevantes para a instituicao,
detalhando limitages e exclusoes.

A estratégia resulta do elemento anterior e define o processo a
implementar para a angariacdo de mecenas/patrocinadores e a atitude
a ter em todas as fases do programa. Na prética podemos sintetizar nas
seguintes fases o desenvolvimento de um processo de mecenato:

- Fase 0: Definicdo clara do posicionamento da instituicdo na sua
politica de financiamento e na sua politica de marketing;
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- Fase 1: Definicdo de uma politica e de uma estratégia de mecenato;

- Fase 2: Implementacdo do processo de angariagéo: Pesquisa do
mercado de financiamento; Seleccao das empresas-alvo; Envio da
proposta; Acompanhamento; Reunido(6es); Decisao final

- Fase 3: Formalizagéo da relacdo: redaccdo de um acordo/protocolo
de colaboracéo

- Fase 4:Execucao

- Fase 5: Avaliagao

Cada uma destas fases exige conhecimentos e competéncias
especificas, frequentemente nao disponiveis nas instituicoes que
procuram angariar mecenas e patrocinadores. No entanto, torna-se
fundamental que a curto e médio prazo as instituicoes invistam nestas
competéncias de forma a conseguirem diversificar as suas fontes de
financiamento, a aumentarem o seu envolvimento com os individuos e
com o mundo empresarial e a reforcarem a sua visibilidade enquanto
parceiros sociais fundamentais para uma sociedade que se exige mais
justa.

DIANOVA INTERNATIONAL

Novos Cursos
£
[

A Novagora, O.N.G. constituida por Associagoes, Fundagoes e
Consultoras especializadas em Mudanga Organizacional, Gestio
do Conhecimento e Programas de Desenvolvimento Social, e da
qual faz parte a Dianova, e que tem por objectivos o apoio ao
desenvolvimento e a prossecugdo da liberdade e independéncia
através do conhecimento, acaba de langar os primeiros cursos.
Para mais informagaes visite o site www.novagora.org.

Projecto Répit Urbain

Inserido nas iniciativas comunitarias do governo federal canadiano
para combate ao abuso de drogas, e em colaboragdo com o
Ministério da Savide, a Dianova Canada langou recentemente o
programa “Répit Urbain” (Descanso Urbano) que tem por
objectivo acolher num programa de estadia intensiva de 6 dias
Jovens de rua dos 18 aos 30 anos das regioes do Québec, Toronto e
Ottawa de forma a desenvolverem conhecimentos e competéncias
pessoais a nivel das substdncias psicoactivas, praticas sexuais
seguras, modos de transmissdo de doengas sexualmente
transmissiveis e influenciar de forma positiva o desejo de mudanga
de estilo de vida, trabalhando as relagdes inter-pessoais, a gestdo
da colera e a resolugdo de problemas, numa perspectiva de
reinser¢do social com base nas suas necessidades. Para mais
informagoes visite o site www.dianova.ca
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NAO HADROGA SEM SENAO...

Cocaina

“Hd uma pessoa que tens de conhecer. Chama-se Charlie (nome de rua para cocaina) e aparece nas melhores festas. E o
rei dos clubes de Londres e Nova lorque, dd-se com estrelas e celebridades, tem iniimeros contactos em Wall Street e é
praticamente amigo de toda a gente da TV. Quando estds com o Charlie sentes-te 0 mdximo e quando ele se vai
embora é o abandono total. Ele é cool. Trata-o com respeito., in This is Cocaine, Nick Constable

De acordo com o Relatério Anual 2004 do O.E.D.T. as taxas de prevaléncia ao longo da vida entre jovens adultos (15-34 anos) oscilam entre
0s 1 a 10%. Os dados disponiveis apontam para um aumento do consumo na maior parte dos paises europeus, continuando o consumo de
crack para fumar (associado a elevados riscos de saude e a problemas sociais) restringido a grandes cidades e mais comum entre grupos
marginalizados. Relativamente aos indicadores de trafico, e segundo o Relatério 2004 de Tréfico e Consumo de Droga em Portugal da
D.C.LT.E. - Policia Judiciaria, foram apreendidas cerca de 7.420.518 gramas de cocaina, representando 20,25% das apreensoes de droga,
traduzindo-se num aumento de 145,97% relativamente a 2003, e com maior incidéncia nos distritos de Faro, Lisboa e Porto, sendo o preco
médio a retalho de 42,23?/grama. Quanto ao tipo de traficante/consumidor é maioritariamente masculino e com idades entre os 20 e 39
anos. De salientar ainda que de acordo com o Relatério Portugal é usado como “potencial janela de entrada para o espaco da Unido
Europeia.”

A Cocaina (p6 branco extraido das folhas de coca, vulgarmente conhecido por coca, branca, neve, branquinha) é um estimulante
extremamente aditivo que afecta directamente o cérebro, muito popular nos anos 80 e 90, sendo a substancia quimica pura (clorhidrato de

cocaina) usada ha mais de 100, ao passo que as folhas de coca sdao
ingerida ha milhares de anos particularmente entre os mastigadores de
coca da América do Sul. Existem basicamente 2 formas quimicas: o
clorhidrato de sal (em pd) usado por via intravenosa ou inalada, e os

“Respeito é a palavra. Em todo o mundo a
cocaina encontra-se mais acessivel do que nunca,
e no entanto o turbilhdo de argumentos sociais e

cristais de cocaina (freebase ou crack) usados por via fumada. Este pé é
frequentemente cortado com maizena, pé talco ou agucar, procaina
(anestésico) e/ou anfetaminas. Existe ainda uma combinacéo feita por
consumidores em que misturam o pé de cocaina ou crack com heroina,
obtendo o speedball.

Inalando-se, a cocaina passa directamente para o sangue através das
mucosas nhasais; se injectada a droga é levada directamente a corrente
sanguinea aumentando o seu efeito; se fumada o vapor ou fumo levado
aos pulmdes tem a mesma absorcdo imediata de quando injectada.

cientificos que giram a sua voltam tornam-se
cada vez mais densos ano apds ano. A cocaina
ndo é o tipo de droga que se coloca numa
cuidadosa caixa porque tudo em que se traduz
desafia a mais simples andlise. Basta afirmar que
€ uma substancia de contradicdo, de euforia e
desespero; de obscena riqueza e extrema
pobreza. Ndo conhece barreiras sociais. Usa-a
com sensatez e ficards bem. Ou talvez néo.”

in This is Cocaine, Nick Constable

Qualquer dos tipos de administracdo pode causar problemas graves a
nivel cardiovascular ou cerebrais, podendo estes resultar em morte
subita, causando o seu uso continuado dependéncia e consequéncias negativas para a saude.

Efeitos predominantes

A cocaina age sobre uma das areas chave do cérebro relacionada com o prazer, bloqueando a eliminagdo da dopamina da sinapse
causando a acumulagao da mesma, gerando uma estimulagéo continua dos neurdnios receptores, o que provoca um estado de euforia. O
seu abuso provoca tolerdncia, necessitando assim o cérebro de doses maiores e mais frequentes para obter o prazer inicial.

Os efeitos sentem quase imediatamente ao seu uso e desaparecem em minutos ou horas, gerando sensacéo de euforia, energia, alerta
mental particularmente a nivel de visdo, audicao e olfacto. O seu uso pode diminuir temporariamente os desejos de comer e dormir. Alguns
consumidores sentem que sob o seu efeito os ajudam a realizar tarefas fisicas e intelectuais de forma mais rapida.

A curto prazo, os seus efeitos fisiologicos sao contracgdo dos vasos sanguineos, dilatacdo das pupilas e aumento da temperatura, do ritmo
cardiaco e da tenséo arterial. Em grandes quantidades pode levar a comportamento mais extravagante e violento, com tremores, vertigens,
espasmos musculares, parandia e, em doses consecutivas, a reac¢ao toxica similar ao envenenamento por anfetamina. Em raras ocasioes, a
morte subita ocasionada por paragens cardiacas ou convulsdes seguidas de paragem respiratdria.

A longo prazo, regista-se para além da dependéncia, intranquilidade, irritacao, ansiedade e alucina¢des auditivas. Salientam-se ainda efeitos
neurolégicos que produzem embolias, convulsdes e dores de cabeca; complicagdes gastrointestinais que causam dores abdominais e
nduseas; irregularidades cardiacas, aceleracdo do ritmo cardiaco e respiratério, podendo os sintomas fisicos incluir visdo nublada, dores no
peito, febre, convulsdes e coma. A interac¢do entre cocaina e élcool é potencialmente perigosa dado o organismo converté-las em etileno
de cocaina que tem um efeito no cérebro mais téxico. Ainda a registar a transmissao de HIV/Sida e Hepatites, quer pela partilha de seringas
nao esterilizadas, por via de gravidez (sabendo-se que os neonatos de maes cocaindmanas tém baixo peso neonatal, cabecas de
circunferéncia menor e tamanho mais pequeno) e da sua utilizacdo com fins recreativos e relagdes sexuais nao protegidas.

Utilizacao clinica. Estas substancias tém utilizacdo clinica a nivel de narcolepsia ou perturbacdo da hiperactividade. Nos casos de fadiga,
ou depressdo, ndo produzem efeitos e podem piorar a situagéo, e no caso da obesidade, os perigos ultrapassam os beneficios. O grande
problema do uso médico esta no desenvolvimento da tolerancia ao estimulante, limitando a sua aptiddo para um nivel clinico util.

Tratamento. Em caso de abstinéncia, o tratamento resume-se aos sintomas, uma vez que as sindromes major agudas vao desaparecendo
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NAO HADROGA SEM SENAO...

com o passar dos dias. Contudo, deve-se proporcionar medidas de apoio como exame fisico e neuroldgico, andlise toxicoldgica, histéria do
padrao de abuso de drogas e perturbacdes psiquiatricas anteriores, alimentacdo e repouso.

Em caso de perturbacdes psicéticas a patologia tende a desaparecer no espaco de dias a 1 semana. Deve-se proceder a despiste de sinais
de patologia fisica grave, monitorizacao das funcoes vitais e tensao arterial elevada, ambiente calmo e auto-confiante dada a possibilidade
de comportamento agressivo delirante (podendo recorrer-se a medicacao para controlar o comportamento), administragdo de farmacos
para controlo da ansiedade ou hiperactividade. Apés alta, deve ser derivado para unidade de reabilitacdo de droga (tratamento de
modificacdo do comportamento, terapia cognitivo-comportamental ou comunidade terapéutica que incluem programas de reabilitacdo
vocacional e outros servicos de apoio) visando a resolucdo do problema e tratar eventuais perturbagdes psiquidtricas.

S ugeStOeS Para mais informacdes consultar fontes www.nida.nih.gov e Abuso de Alcool e outras Drogas, de Marc A. Schuckit,
Climepsi Editores.

INTER-GERACOES

Com o objectivo de motivar-nos a comprar uma determinada marca ou servico, um anutincio contendo uma mensagem a qual somos
expostos centenas de vezes ao dia — na TV, Outodoors, Rddio, Imprensa, Internet e onde quer que passemos — deve ser criativo e original g.b.
para despertar a atencao, ndo descurando a credibilidade e enfoque na percepgdo que se pretende criar na mente do potencial consumidor.
E se este é um facto a que ndo ficam alheias as grandes marcas, devemos reflectir sobre a capacidade da televisao (e de outros meios) assumir
a grande responsabilidade de transmitir informagdo sobre drogas, ajustando-se a realidade e a enorme complexidade do fenémeno,
difundindo mensagens orientadas a modificagdo de atitudes e comportamentos relativas ao problema das drogas.

Ao adaptar as regras base da publicidade a elaboracdo de mensagens na area social, a Unica diferenca é que, em vez de procurar atingir
maiores vendas de um produto, procura-se fundamentalmente sugerir mudancas de habitos que pressuponham um beneficio para a
comunidade em geral. Neste dambito, haverd a ter em conta:a Audiéncia, analisando-se a populacéo a quem nos queremos dirigir e elaboran-
do-se as mensagens e materiais que tenham sentido real para aquela; os Beneficios a propor a audiéncia, em que ao invés de tentar corrigir
atitudes havera que propor uma nova referéncia, ponto de vista que interesse ser descoberto, complementando a visdo do que a audiéncia
ja possui; e a Proposta, ou seja, 0 comportamento que desejamos ver modificado ou gerar nova conduta, de forma clara e concisa.

Em televisao,um anuncio sobre drogas ou uma mesa-redonda é seguido em simultaneo por pais e filhos, consumidores e ndo consumidores
em geral, narcotraficantes, professores, agentes de policia, especialistas em toxicodependéncia, entre outros. A quem se pretende chegar? A
todos os publicos? Parece complicado, mas ndo é impossivel: havera que fugir da ansia do imediatismo e reflectir sobre a linguagem que
falam os diferentes publicos a quem nos dirigimos, produzindo o material com os cédigos correctos para serem interpretados de forma
exacta. Ndo nos esquecamos que a TV se transforma num intérprete da realidade e conformadora de grande parte das imagens
(representacao) que a sociedade adquire sobre a maioria dos temas.

Um segundo aspecto a ter em conta é a publicidade de marcas em TV. Note-se que parte considerdvel das suas receitas tém origem na
publicidade, que pretende induzir o consumo massivo de determinados produtos que representam valores de marca. O tratamento publici-
tério da informacao baseia-se na persuaséo, em convencer sobre os beneficios de adquirir um produto ou contratar um servico. No entanto,
havera que considerar-se que a publicidade a determinadas substancias psicoactivas,como o alcool ou tabaco, esta envolta por um conjunto
de cédigos e associagdes a formas de bem-estar e diverséo que muitas vezes confundem jovens e mesmo adultos sobre os perigos
subjacentes a consumos problematicos.

Confrontamo-nos com a pergunta evidente de “E possivel comunicar com eficiéncia informacao baseada num controlo sobre o consumo de
drogas através de um meio em que a maior parte da sua programacao é desenvolvida para eliminar obstaculos ao consumo?” Evidente-
mente, a resposta é: sim, pode-se fazer comunicagao sobre drogas com éxito em TV! Ressalte-se todavia que para consegui-lo é necessario
ter em conta a natureza do meio de comunicacéo através do qual se lancam mensagens. Desta forma, poderemos ir optimizando estratégias
de comunicagao que demonstrem a sua eficacia no momento de reduzir a procura e oferta de drogas, assim como prevenir a extensao de
enfermidades derivada do seu consumo, num tecido social tdo sofisticado quao vulneravel.

Drog@s

WWww.csreurope.org

A CSR Europe é uma organizacdo nao lucrativa que promove a responsabilidade social empresarial. Tem por missao ajudar as
empresas a alcancar o crescimento sustentado e o progresso humano mediante o enfoque da responsabilidade social na pratica de
gestao de negdcio das instituicoes. Os seus objectivos passam por demonstrar aos gestores os beneficios da RSE, disponibilizar-lhes
informacao, benchmarking e criacao de oportunidades e promover o didlogo entre os gestores, governos, investidores, parceiros
sociais, sociedade civil e comunidade académica.

www.bitc.org.uk

A Business in the Community é uma organizagdo que congrega cerca de 700 empresas no Reino Unido e que tem por objectivo
melhorar o impacto das empresas na sociedade através de praticas de negdcio responsaveis, fazer face aos desafios de negécio e
da sociedade, e inspirar, inovar e liderar mediante a partilha de conhecimento e experiéncias. Desenvolve programas nas areas da
Educacédo, Sem abrigo, Ambiente, Voluntariado, Marketing de Causas, assim como campanhas diversas focalizadas em temas
especificos e de actualidade.
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Georgian Legend

De 4 a 8 de Maio, no Coliseu dos Recreios, a Companhia Georgian Legend ensaiada por Erisioni, Ensemble Nacional da
Geodrgia de Danga e Canto, sob a tutela do Director Artistico Djemal Chkuaseli e do Coredgrafo Revaz Chokhonelidze,

representa a cultura multi-étnica do seu pais. Ricas de influéncias persas,
russas, arabes, mongois e judaicas, as can¢des polifénicas e as dancas
tradicionais perpassam as emocoes de 10 séculos de histéria. A danca
georgiana é apenas um reflexo da vida georgiana: por um lado reveladora
da coragem e bravura de um povo no campo de batalha, contando
histérias de conquistas e derrotas, coreografando fascinantes ensaios de
duelos de sabre; por outro lado, graciosas e harmoniosas, quase etéreas, oA /U'/ﬁ
onde os bailarinos parecem mal tocar o chao que pisam. Visite o site |

www.uau.pt.

Bilhetes entre 20 e 45€ a venda
em www.ticketline.pt e reservas pelo 210 036 300.

==
0 Mundo
das Marcas

NO LOGO - O Poder das Marcas é, como refere Naomi Klein “uma tentativa de captar a
atitude anti-empresarial que vejo a crescer entre muitos jovens activistas.” Da Parte | em
que é examinada a entrega da cultura e da educa¢do ao marketing, a Parte IV sobre o
activismo que gera uma alternativa ao dominio das grandes empresas, a autora procura
analisar e documentar as forcas que se opdem ao dominio do poder global das marcas e as
condi¢ées econdmicas e culturais que levaram a essa oposicao.

_5-? i e

O Mundo das Marcas

Dividido em 3 partes — A importancia das marcas, as Melhores praticas de branding e O
futuro das marcas - e escrito por 17 especialistas internacionais, o Mundo das Marcas
faculta uma viséo global sobre os desafios que se colocam a criacdo de uma marca, desde
0 seu posicionamento, proteccdo, identidade visual e verbal, até a comunicacdo. Um
contraponto ao movimento anti-globalizacdo, revela alguns dos segredos sobre como
alcancar o reconhecimento mundial da marca.

Autor: Rita Clifton e John Simmons
T19Edicéo: 2005 - Actual Editora

NO LOGO

Autor: Naomi Klein ACMI KLEIN
12 edic&o: 2002 - Relégio D’ Agua Editores
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