v

UNISINOS
UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CIENCIAS DA COMUNICACA O

Arnaldo Toni Sousa das Chagas

ESTRATEGIAS DE MIDIATIZACAO DAS DROGAS:
Estudo de uma campanha de prevencgdo as drogas promo  vida na CTDIA

Séao Leopoldo
2009



Arnaldo Toni Sousa das Chagas

ESTRATEGIAS DE MIDIATIZACAO DAS DROGAS:
Estudo de uma campanha de prevencdo as drogas promo  vida pela CTDIA

Tese apresentada como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Doutor pelo
Programa de  Poés-Graduagdo em
Ciéncias da Comunicacéo da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos.

Orientador: Prof. Dr. Antdnio Fausto Neto

Séao Leopoldo
2009



Arnaldo Toni Sousa das Chagas

ESTRATEGIAS DE MIDIATIZAQAO DAS DROGAS:
Estudo de uma campanha de prevencao as drogas promo  vida pela CTDIA

Tese apresentada como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Doutor em
Comunicagcdo, Linha de pesquisa:
Midiatizacdo e Processo Sociais, pelo
Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias
da Comunicacédo da Universidade do Vale
do Rio dos Sinos.

Aprovada em / /

BANCA EXAMINADORA

Antonio Fausto Neto, Dr. (UNISINOS)

Eugenia Maria Mariano da Rocha Barichello, Dr2 (UFSM)

Nisia Martins do Rosario, Dr?.(UNISINOS)

Antonio Luiz de Oliveria Heberlé, Dr. (UCPEL)

José Luiz Braga, Dr. (UNISINOS)



AGRADECIMENTOS

Dr. Antonio Fausto Neto, cuja orientagéo foi assumida com esmero, dedicagao e
competéncia.

A Maria Lilia Dias de Castro, primeira orientadora. Foi muito promissor até onde
podemos caminhar juntos.

Aos Professores do curso de doutorado que contribuiram para meu crescimento
intelectual.

Aos colegas solidarios da turma do doutorado.

Lilian, secretaria do PPGCC, por sua competéncia e atencao.

A familia por ter suportado minhas queixas, minha auséncia e me apoiado sempre.
Aos colegas professores do curso de Psicologia da ULBRA-SM que me apoiaram.

A meus alunos, testemunhos de meu esfor¢o e dedicacdo. Em especial a Fabiano
Seeger que me auxiliou de perto em momentos tao precisos.

Ao estimado amigo Regis Paines que me fez ver através da musica que a vida néao
se resume em uma tese.

A todos os informantes da CTDia que participaram dessa pesquisa: 0os especialistas
(em especial o Administrador José Antonio Schardong e a Psicologa Janaina K.
Trierweiler) e 0os pacientes e ex-pacientes.

A todos os informantes da OpusMultipla e das empresas parceiras (em especial 0
Publicitario Renato Cavalher, sempre disponivel para prestar informacoes).

A CAPES por ter financiado essa pesquisa.



"Se os homens definem as situagdes como reais,
elas sédo reais nas suas consequéncias”
(W. I. Thomas)



RESUMO

Nesta tese nos propomos investigar a midiatizacdo do fendbmeno das drogas
através de uma ampla campanha de prevencdo desenvolvida pela ONG CTDia e
pela agéncia de publicidade OpusMudltipla. O foco da pesquisa examina as
estratégias e operacdes desenvolvidas, procurando chamar atencdo para a natureza
complexa da campanha, ao tomar como referéncias varios campos sociais,
principalmente, operagcfes midiaticas. A problematica das drogas, sob forma de uma
campanha, é vista nesta tese como um fenbmeno amplo, complexo e multifacetado,
chamando atencdo para uma estratégia que € desenvolvida por campos néo
midiaticos, levando em conta a existéncia e o funcionamento da midiatizacao.
Propomos-nos, assim, saber por que uma area tdo solida, que trata das drogas
produz um manejo estratégico de uma campanha, com auxilio de operacdes
midiaticas, sendo contaminada pela sua logica para fazer um ponto de vista se
tornar publico. As acBes preventivas contra o uso de drogas existem ha décadas,
enquanto que, paradoxalmente, seu consumo aumenta todos 0s anos. AsSsim,
buscamos saber o0 que esta em jogo nesse tipo de empreendimento discursivo e
simbdlico, sobretudo, por que ha um interesse social e institucional constante em
mostrar que se trata de uma problematica social séria. Por fim, procuramos elucidar,
dentro de um dado contexto sécio-historico, frente as interacbes dos campos sociais,
instituicbes e discursos, que tipo de especificidades essa campanha promove na
ocasido em que se apropria de operacdes do campo midiatico para sua construcao.

Palavras-chave: Midiatizacdo. Drogas. Campanha Publicitaria. Estratégias. Sentidos.
Ideologias.



ABSTRACT

This thesis proposes itself to investigate the mediatization of the drugs
phenomenon through an ample prevention campaign developed by the NGO CTDia
and by the publicity agency OpusMultipla. The focus of this research examines the
strategies and operations developed, aiming for the complex nature of the campaign
as it takes as references from several social fields, mainly mediatic operations. The
drugs problematic, under the shape of a campaign, is seen in this thesis as an ample,
complex and multifaceted phenomenon, calling attention for a strategy that is
developed by non-mediatic fields, taking into account the existence and functioning
of mediatization. We propose so, to know why such a solid area that deals with drugs
produces a strategic handling of a campaign, with aid of mediatic operations, being
contaminated by its logic in making a point of view become public. The preventive
actions against drug use have existed for decades, whereas, paradoxally, its
consumption increases every year. Therefore, we seek to know what is at stake in
this type of discursive and symbolic enterprise, over all, because there is a constant
social and institutional interest in showing that it concerns a serious social
problematic. Lastly, we seek to elucidate in a given social-historical context and, in
front of the social fields interactions, institutions and discourses, which specificities
this campaign promotes on the occasion when it appropriates of operations of the
mediatic field for its construction.

Keywords : Mediatization. Drugs. Publicity campaign. Strategies. Senses. Ideologies.
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1 INTRODUCAO

Esta tese € sobre a midiatizagdo do fenbmeno das drogas através de
campanha de prevencdo. A questdo principal gira em torno das estratégias e
operacOes utilizadas, na interacdo entre a ONG CTDia e a agéncia de publicidade
OpusMudltipla, com vistas a producdo de uma ampla campanha antidrogas. A
guestao das drogas, vista como um fenbmeno complexo, amplo, multifacetado, esta
sendo concebida nesta tese como um processo de construgdo midiatica.

O referido estudo, com o foco no processo de midiatizacdo das drogas por
intermédio de campanhas de prevencdo, pode ser justificado pela importante
contribuicdo que pode trazer ao campo da comunicagdo. Isso se da devido a sua
interseccdo com outros campos sociais (Psicologia Social/lnstitucional e o das
Politicas de Saude Mental), sobretudo, pelo papel fundamental que a midia exerce
atualmente na construcéo social da problematica das drogas.

No intuito de circunscrever o “corpus” empirico da pesquisa, de inicio foi
realizada uma investigagdo exploratoria. Durante esse processo de busca preliminar
de material informativo, conseguimos identificar duas ONGs que promoveram na
atualidade as mais importantes campanhas de prevencdo as drogas no Brasil:
APCD! e CTDia.? A partir da comparacdo entre ambas, o problema da pesquisa
comecou a ser demarcado, sobretudo, quando nos deparamos com a existéncia de
um fato novo no que diz respeito ao processo de producdo de campanhas
antidrogas e, respectivamente, no nivel da producédo (discursiva) das referidas
campanhas, isto é: no modo como a midia é tratada dentro desse processo.

A novidade fundamental encontrada, em termos da campanha promovida pela
CTDia, refere-se mesmo ao processo de sua produgcdo, na medida em que, ao
contrario das demais entidades produtoras de campanhas dessa natureza (que
tradicionalmente contratam de fora uma agéncia de publicidade para a producao da
mesma), ela trouxe para o seu interior o campo midiatico e, em interacdo com ele,
participou ativamente do processo por meio de estratégias especificas. Inclusive,
com a participacdo dos pacientes e ex-pacientes, em uma Oficina de Comunicacéo

Integrada, que foi montada e que funcionou no interior da ONG durante nove meses.

! Associacao Parceria Contra as Drogas.
? Comunidade Terapéutica Dia.
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O interesse fundamental desta tese € investigar o processo de producdo da
campanha da CTDia que foi veiculada na midia em 2006, mediante um conjunto
amplo de diferentes anuncios publicitarios. Portanto, esse é, propriamente, n0osso
“corpus” de andlise.

Em sintese, temos como um dos principais objetivos de nossa pesquisa
investigar e compreender como a problematica das drogas, no ambito da prevencao,
€ midiatizada mediante uma nova modalidade de se fazer campanhas antidrogas.
Nessa perspectiva, temos o intuito de analisar, frente ao processo de producéo da
referida campanha, as estratégias e as operagfes mididticas envolvidas nesse
empreendimento.

A problemética social das drogas envolve diferentes campos sociais
(socioldgico, psicologico, médico, antropoldgico, econdmico, juridico, politico,
midiatico, etc.); sendo assim, propomos de inicio, na parte 2: “Aproximacdes
tedricas: midiatizacdo, sociedade e sentido”, uma discussdao sobre a teoria dos
campos sociais e dos campos das midias, procurando situar 0s campos sociais e a
problematica do sentido, pois partimos da compreensao de que a questdo do sentido
€ uma problematica importante no ambito das praticas dos diferentes campos
sociais. A referida plataforma tedrica serve de base para compreendermos, na
sequéncia, algo mais especifico: a importancia das praticas e do espaco da
midiatizacdo para a producéo do sentido em relacdo as praticas ndo midiaticas, bem
como no que diz respeito a analise e interpretacdo dos dados, ocasido em que
consideramos as interagcdes entre campos, instituicdes e atores sociais envolvidos
na campanha.

Para realizar uma revisdo possivel desse debate sobre 0s campos sociais e
sentido, nos baseamos em alguns autores que trabalham com a questao referida:
Rodrigues (2000); Esteves (1998) e Bourdieu (2001).

No ultimo item da parte 2: “Terceiro Setor e o marketing social: articulacdes
entre CTDia e OpusMdltipla”, tratamos do Terceiro Setor, situando nosso
entendimento das relacbes de parceria estabelecidas entre a CTDia (Comunidade
Terapéutica Dia - ONG que atua no campo da saude mental) e a OpusMdltipla
(agéncia de comunicagédo que exerce suas atividades no campo da comunicagéo),
cabendo também esclarecer como a politica de responsabilidade social exerce
influéncia sobre tais interacdes, além de algumas das implicacdes do marketing

social nesse processo.
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Na parte 3, em “Campanhas de prevencdo: algumas dimensdes socio-
historicas”, apresentamos as condi¢cdes sociais de producédo (o contexto) onde o
processo de midiatizacdo das drogas foi engendrado através de campanhas.
Propomos, assim, situar a questdo das drogas enquanto problematica social e a
influéncia (contribuicdo) da midia no processo de construcao dessa realidade.

Considerando o contexto sdcio-historico proposto, chamamos a atencéo para
0 “modelo caracteristicamente dominante”, conhecido como ideologia de “War on
drugs”, que teve inicio nos EUA nas décadas de 20 e 30 e se mantém ainda hoje na
base da construcdo e manutencdo do imaginario social das drogas. Perspectiva
essa que envolve questdes politicas, juridicas, econdmicas e culturais. Diante dessa
base, podemos mostrar, ao longo da tese, que as campanhas antidrogas estao
ancoradas nessa ideologia de “pretensbes hegemodnicas”, cuja influéncia incide
sobre o processo de midiatizagdo das drogas.

Ademais, frente a esse panorama onde as campanhas s&o situadas,
apresentamos algumas questdes socio-institucionais de carater politico-juridico que
influenciaram nas ultimas décadas o campo do controle, repressédo e prevencao as
drogas no Brasil. Refletir sobre esse contexto nos permite compreender o que ha de
ideoldégico nos discursos sociais “dominantes” referentes ao fendmeno das drogas,
produzidos e veiculados na midia, como é o caso (dos produtos) das campanhas
referidas.

Na parte 4 “Percurso metodolégico: consideracdes sobre o trabalho de
campo”, tratamos da opcado metodoldgica adotada na pesquisa, 0 estudo de caso.
Propomos reflexdes sobre o trabalho metodolégico que desenvolvemos na tese,
considerando dois aspectos. Em primeiro lugar, discutimos alguns conceitos-chave
gue nos parecem centrais para 0 percurso da investigacdo. Em segundo lugar,
apresentamos informagdes relativas a nosso modo de aproximagao com objeto-
universo, atores, dados, etc. A énfase repousa sobre o trabalho de campo, ou seja,
nossos diferentes contatos com a realidade da campanha. Fora dessas observacdes
estdo os procedimentos com o trabalho, com o universo textual, algo que vamos
tratar no préprio capitulo em que analisaremos os produtos discursivos da
campanha.

Com efeito, nosso objeto esta sendo concebido como um processo de
construgdo midiatica, do ponto de vista de estratégias, principalmente discursivas, o
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gue nos leva a descrever um conjunto de operagdes relacionadas com a campanha,
algo que requer a mobilizagdo de vérias técnicas, com énfase no trabalho de campo.

A referida pesquisa de tese esta inserida dentro de um procedimento de base
qualitativa, implicando a sua opcdo metodologica (estratégia de pesquisa
empregada com énfase voltada sobre o Estudo de Caso).

Nessa ocasido, ainda na parte 4, também apresentamos o “Estudo
exploratério realizado e o problema da pesquisa”. Exploratério, como ja foi dito
acima, por tratar-se de um estudo preliminar, com vistas a buscar informacdes sobre
a CTDia e a campanha produzida.

Cabe ressaltar aqui que, durante a revisdo bibliografica, percebemos que a
maioria dos trabalhos realizados no Brasil sobre esse tema resulta em criticas as
campanhas de prevencdo veiculadas na midia, especialmente pelo seu carater
moralista, repressivo e alarmista. Nesse caso, a midia € vista como um mero recurso
instrumental para se alcancar os objetivos propostos nas campanhas: reducdo da
demanda e do consumo de substancias psicoativas. Contudo, ndo dédo a devida
atencao a interacdo do campo midiatico com outros campos sociais e com entidades
governamentais e ndo governamentais que tratam do fendbmeno das drogas. Atentos
a isso, tomamos para nds a responsabilidade de dar atencdo a esse aspecto
importante, relacionando-o ao campo das politicas publicas e de saude mental que
visam a prevencao do consumo de substancias psicoativas.

Assim, propomos, na parte 5, "A midiatizagdo das drogas através da
campanha da CTDia" propussemos a producédo da campanha da CTDia "por dentro”
(seus bastidores, seus processos, logicas e estratégias de produgdo) ao invés de
propor exclusivamente uma critica "externa”, via discursos, como é frequiente em
outros estudos a respeito da tematica.

Ainda nos guiando pelas partes da tese, na parte 5 (veja acima), ocasidao em
que apresentamos, no inicio, o fluxograma da CTDia e da OpusMudltipla para
oferecer uma idéia geral da estrutura e funcionamento de ambas, passamos a
descrever e a comentar as fases da producdo da campanha estudada, sobretudo,
em termos de seu processo produtivo (“Os bastidores da campanha”). Comecamos

pela sua génese, tracando “Um breve histérico da campanha...”, envolvendo a
interacdo entre a CTDia e a OpusMlltipla e a integracdo do campo midiatico ao
campo da saude frente ao modelo alternativo de tratamento oferecido a

dependentes quimicos. Logo mais, adentramos em seu processo produtivo referido
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(“A campanha publicitaria da CTDia e seu processo produtivo”), desde a criacéo e
funcionamento da oficina e comunicacdo no interior da CTDia (“Criacdo e
funcionamento da Oficina de Comunicacéo Integrada. Explicando o processo de
producdo”), passando pela descricdo detalhada do contetdo do DVD promocional
da ONG (“A midia dentro da midia: O DVD promocional da CTDia....”), que também
foi produzido durante esse processo, além de descrever a participacdo dos
pacientes no processo produtivo (“Quando o0s pacientes viram produtores de
estratégias”).

No item 5.9 da parte 5, com o titulo: “Processo produtivo: uma campanha e a
multiplicidade de pecas,” propomo-nos descrever a producdo dos produtos da
campanha a partir dos dados informativos coletados no trabalho de campo
(observacgOes, entrevistas, exame de documentos, etc.). Num primeiro momento,
nosso foco de atencado foi direcionado, basicamente, para os agentes envolvidos
mais diretamente na produgdo da mesma. No segundo momento, focamos nas
entrevistas 0os agentes envolvidos de modo indireto na campanha; assim, foi possivel
recuperar diversos elementos das falas desses agentes, cujas contribuicbes foram
pertinentes para a elucidacéo do objeto de pesquisa, em cada momento especifico.

A opcdo em investigar a campanha da CTDia como “Caso” originou-se
mediante algumas especificidades (novidades) encontradas na proposta dessa ONG
em relacdo ao tratamento oferecido a dependentes quimicos e, por extensao,
através de novidades encontradas na forma de producdo da campanha investigada.
A utilizacdo que a CTDia faz da midia implica num processo que vai ao encontro de
uma nova modalidade de interacdo soécio-institucional, ou seja: uma nova
modalidade de comunicagdo midiatica no campo da saude, em termos de prevencao
ao uso indevido de drogas. Esse € o objeto que defendemos nesta tese: a
midiatizacdo das drogas por meio de uma campanha de prevengdo promovida na
CTDia, na sua interacdo com uma empresa de midia (uma importante agéncia de
publicidade).

Salientamos que os elementos que explicam, esclarecem e, de certa forma,
justificam o objeto da pesquisa também se encontram descritos na parte 3 desta
tese, no item denominado “Algumas dimensdes tedricas sobre campanhas de
prevencgao no contexto brasileiro: APCD e CTDIA”.

Por fim, na parte 6, elaboramos a “Andlise discursiva dos produtos midiaticos

da campanha” nos servindo de algumas nog¢des-conceitos da semidtica greimasiana
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e da escola francesa de analise de discurso. Nessa ocasido, selecionamos, frente ao
amplo conjunto das pecas publicitarias, os seguintes produtos para analise: Outdoor
1 (Top sight), o slogan geral e a marca simbolo da campanha, e a letra de uma
musica (“RAP- CTDIA”), que foi considerada a peca mais completa da campanha.
Assim, no decurso da analise do discurso produzido e veiculado nos anuncios,
momento em que recuperamos elementos do contexto que incidem sobre ele,
procuramos elucidar alguns efeitos de sentidos, ponderando propriedades
linglisticas (marcas discursivas de superficie), relacdes do sujeito com seu dizer
(modalidades do dizer) e investimentos teméticos figurativos, enquanto recursos

discursivos utilizados para produzir efeitos de sentidos.



2 APROXIMACOES TEORICAS

2.1 CAMPOS SOCIAIS E A PROBLEMATICA DO SENTIDO

Os objetivos deste capitulo sdo os seguintes: inicialmente, procuramos situar
a questdo do sentido, que é uma problematica importante no ambito das praticas
dos diferentes campos sociais. Esse €, alias, um pretexto para se compreender, na
sequéncia, algo mais especifico, que é a importancia que tém as praticas e 0 espaco
da midiatizacao para a producéo do sentido de praticas ndo midiaticas. Em segundo
lugar, propomos realizar uma revisdo possivel desse debate sobre os campos
sociais de sentido a partir de alguns autores que trabalham a questao
(RODRIGUES, 2000; ESTEVES, 1998; BOURDIEU, 2001). Em terceiro foi preciso,
precisamos chamar a atencdo para o fato de que ndo estamos tratando ainda, no
presente capitulo, do problema da midiatizacdo e das relacdes dos campos sociais
com as midias. Entretanto, o que propomos destacar, nesta ocasiao, isso sim, é que
a questdo do sentido se situa nos ambitos das diferentes praticas discursivas que se
articulam, convergem e disputam entre si.

Nesses termos, o fenbmeno da droga se situa como uma problematica que,
para além do bioldgico, envolve-se em diferentes praticas discursivas dos campos
sociais, sobretudo, na medida em que eles produzem com suas praticas discursos
sobre a questéo das drogas e seus sentidos.

A reflexdo aqui apresentada sobre os campos sociais diz respeito a
construcdo de um enquadramento tedérico cuja no¢ao de campo € fundamental. Essa
discusséo define-se como condicdo de partida e de passagem em direcdo ao
fendbmeno estudado. Do campo da midia, logo mais sera possivel tratarmos dos
processos midiaticos, associando a eles a no¢cdo de campo, de processos sociais.

Trata-se, primeiramente, de um debate teérico que permite a compreensao do
conceito de campos sociais (em sua definicdo), as teoriza¢cdes que giram em torno
da autonomizacao dos diferentes campos situados no processo de secularizacdo e
no desenvolvimento da modernidade.

A base tedrica, assim apresentada, serd fundamental para a compreensao do

campo da midia e suas relagcdes com os demais campos sociais, sobretudo, no que
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diz respeito aos processos midiaticos, sendo esta a problematica que se articula com
a midiatizacao das drogas através de uma campanha de prevencdo enquanto nosso
problema de pesquisa.®

A concepcdo de campos sociais assumida nesta ocasido € baseada em
abordagens tedricas que concebem as relagbes entre eles como dindmicas e
tensionais (RODRIGUES, 2000; ESTEVES, 1998; BOURDIEU, 2001). Significa dizer
qgue ndo ha relacéo invariavelmente pacifica entre eles, uma vez que podem ser
considerados como esferas complexas, enfim, uma rede de interacdes, negociacgoes,
disputa e dominio de uma experiéncia, de uma determinada area - gerenciando-a e
conduzindo-a autonomamente -, logo, os campos disputam sentidos, negociam
pontos de vista, etc.

Rodrigues (2000), tratando do sentido da expressao campo social, chama a
atencao para o fato de que devemos entender o termo ndo num sentido espacial,
mas energético (metéfora retirada da Fisica). Desse modo, demonstra a tensao
gerada entre dois poélos de sentidos opostos. A metafora apresentada retrata a
perspectiva do autor quando trata da expressdo campo social, assim, ele a toma
num sentido tensional. O autor ressalta o efeito dessa tensdo “sobre a experiéncia
gue resulta do confronto entre campos autdbnomos, cada um deles com a pretensao
de regular um determinado dominio da experiéncia, a partir da delimitacdo de um
determinado quadro de sentido” (RODRIGUES, 2000, p. 191).

O tensionamento mencionado surge e se manifesta na fronteira entre os
campos sociais, em que cada qual procura impor seus quadros préprios de sentidos.
Rodrigues procura retratar essa perspectiva, apontando, por exemplo, para um
“debate interminavel entre o politico, o médico, o econdémico, o juridico e o religioso
acerca das questdes da droga ou da despenalizacdo do aborto (...) a fim de que
regularizar a experiéncia dessas questdes” (RODRIGUES, 2000, p. 192).

Com efeito, os campos sociais sdo dotados, em suas especificidades, de sua
propria processualidade (formal/informal), ritualistica e visibilidade simbdlica.
Contudo, eles coexistem num espaco plural de relagdes, em geral, de
interdependéncia. Significa dizer, portanto, que um campo social, embora detenha
legitimidade exclusiva e propria sobre um dado dominio de experiéncia, ele também

mantém relacdes com outros diferentes campos sociais. Essas interacfes ndo sao

® Nota-se nessa campanha uma estratégia diferenciada no que diz respeito ao funcionamento de sua
I6gica: nos seus processos midiaticos (operacdes especificas de midia).
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necessariamente pacificas e harmoniosas, portanto, podem surgir diferentes tensées
e conflitos entre os campos.

De todo modo, para refletirmos sobre os campos sociais, € preciso recuperar
0 processo de secularizacdo que aponta para seu surgimento, isto é, precisamos
nos voltar para o processo que resultou na sua autonomizacao, considerando o0s
diferentes dominios da experiéncia que engendraram a constituicdo de campos de
saberes especificos.

Situando esse processo de secularizacdo no desenvolvimento da sociedade
modernidade, com sua progressiva individuacdo e autonimia, além do avanco do
espirito capitalista, afirma-se que a instituicdo religiosa enquanto autoridade sofre
importante declinio, ndo sendo mais uma referéncia fundamental na orientacdo dos
sujeitos que voltam-se para outras formas de adaptacdo social e cultural nas
sociedades modernas.

Destarte, com o processo de diferenciagdo, autonomizacao e legitimacgéao dos
diferentes campos sociais, que passam a regular a experiéncia no mundo moderno,
a religido deixa de ser o quadro unificador da experiéncia, deixando de ser a
institucdo que decreta, exclusivamente, a integracédo social e a reproducao cultural.
Nesse sentido, Esteves (1998, p. 116) nos mostra que “a religido deixou assumir-se
como mundovisdo totalizante que coava o sentido da cultura em geral, definindo
limites cognitivos e normativos na sociedade e constelacdo geral de significacdes
sociais edeiais (crencas, valores, normas, projectos)”.

Considerando os diferentes modos “com que individuos, grupos e instituicdes
interagem com as mudancas culturais, historicas e sociais” (BORELLI, 2007, p. 40),
0S campos, entdo autdbnomos, com seus saberes especificos, procuram impor,
segundo Rodrigues (2000), seus quadros proprios de sentido em ordem da
regulacdo da experiéncia dos sujeitos. E nesse contexto que emergem, ainda que
alguns campos se apresentem com mais autonomia do que outros em termos de
producdo de conhecimentos especializados, os saberes especificos mencionados.

Jodo Esteves (1998) € um autor importante que também trata sobre a
autonomizacao e a progressiva individualizagdo dos campos sociais a partir de uma
perspectiva cultural e simbodlica concebe os campos como unidades bésicas da
estrutura da sociedade; assim, situa o debate, semelhantemente a Rodrigues, no
contexto da modernidade. Contudo, chama a atencdo para o fato de que “a nocéo

de autonomia ndo significa isolamento, é preciso uma atualizagdo constante em
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funcdo da propria dindmica social que essa mesma modernidade demanda”
(ESTEVES, 1998, p. 113). O autor prop0e, ainda, a partir dessa concepg¢ao, uma
analise abrangente da estrutura da sociedade moderna, considerando, sobretudo, a
“dinamica complexa de diferentes campos sociais autbnomos”. Sua preocupacao
fundamental é compreender as sociedades atuais a partir das potencialidades
analiticas da teoria dos campos sociais, especificamente, objetiva, por intermédio
desse procedimento, “estabelecer o quadro compreensivo da atual realidade
comunicacional”.

O que importa nessa proposta € a discussao sobre a teoria dos campos
sociais (bem como da midiatizacéo, campos da midia, e processos midiaticos),* na
medida em que se constitui como pressuposto teorico fundamental para a
compreensao do contexto social, comunicacional e institucional, cuja problematica
das drogas €, de diferentes formas, construida e tratada. Tais articulagbes aqui
elaboradas sdo oriundas da recuperacdo de estudos frente a interrogacdes
pertinentes ao tratamento dado as questdes que envolvem a construgcdo e a
legitimacdo dos conhecimentos especializados na sociedade, tensdes, lutas e limites
existentes entre eles, bem como o0os mais diferentes modos de manter sua
legitimidade.

Considerando nossas reflexdes sobre os campos sociais, recuperamos a
perspectiva proposta por Rodrigues (2000), especificamente, quando ele afirma que
0 campo social € uma instituicdo dotada de legitimidade indiscutivel, publicamente
reconhecida e respeitada pelo conjunto da sociedade para criar (pelos setores
societarios, possuidora de uma legitimidade tal que a autoriza), impor, manter,
sancionar e restabelecer uma hierarquia de valores, assim como um conjunto de
regras adequadas ao respeito desses valores, num determinado dominio especifico
da experiéncia.

A partir dessa afirmacao, o autor conclui que “a especificidade de um campo
social consiste, por conseguinte, na averiguacdo do dominio da experiéncia sobre a
qual é competente e sobre a qual exerce uma competéncia legitima” (p.193). O autor
referido trata sobre o processo de progressiva “autonomizacdo dos campos sociais”,
(p. 194) situando-os, como ja foi dito, na discussdo sobre o desenvolvimento da

* Articulando-a com a probleméatica da midiatizacdo, pela acdo dos processos midiaticos. Trataremos
dessa questdo na parte 2: item 2.3. “Midiatizacdo dos campos sociais: ‘pontos de contato’ entre
campo midiatico e os campos socais”.
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sociedade moderna; mostra, desse modo, que a fundamentagdo racional da
experiéncia moderna difere da sabedoria tradicional, pois ela esta associada as
novas modalidades do saber. Em termos de saber moderno, oficial, especializado, o
que ele visa é “a explicacdo dos fenbmenos, a formulacdo das regras do seu
funcionamento e a compreensdo da sua organizacdo, em vez das explicacoes
herdadas da tradicdo” (p. 189); dai, temos o surgimento da figura do especialista,’
substituindo o sabio das sociedades hierarquicas, tradicionais.

Bem lembrado por Borelli (2007), nos processos de secularizacdo, a
competéncia dos campos ndo é mais s6 pragmatica, mas também discursiva e se
realiza através do trabalho de especialistas e de profissionais que vao cristalizando
seus saberes e constituindo a sua simbdlica especifica (p. 40). A autora chama a
atencdo para o fato de que cada campo € formado por especificidades e
caracteristicas muito particulares que o diferenciam dos demais, garantindo, assim,
sua singularidade. Essas especificidades sdo constituidas por acdes e também por
marcas discursivas por meio das quais cada campo gera forcas simbolicas.

Destarte, a especializacdo da experiéncia moderna e a autonomizacao da
competéncia autonomiza, para 0S campos sociais, as regras de competéncia
discursiva e pragmatica com vistas a intervir de modo eficaz nos respectivos
campos. Nesse sentido, Rodrigues (2000, p.190) recupera a nogao de Formacao de
Discursiva proposta por Michel Foucault, para mostrar que “o desempenho da
funcdo simbolica de um campo social equivale a formulacdo discursiva da ciéncia e
suas diferentes etapas de formalizag&o”.®

A perspectiva de Esteves, quando trata da dimensdo material e objetiva dos
campos sociais, mostra que “o processo da modernidade (...) opera num contexto
social mais complexo - resultado da pluralizacdo das instituicGes, organizacdes
sociais e papéis sociais - 0 que exige a criagdo de mecanismos institucionais de
estabilizacao (reducdo da complexidade)” (ESTEVES, 2000, p. 118).

Considerando a diversidade de orientacdes de acOes postas diante dos
individuos cotidianamente, resultante da complexidade referida acima, surgem

mecanismos de coordenacgdo da acao para reduzir as ambiguidades sugeridas. Dai

® Grifo meu.

°E importante lembrar que o trabalho de M. Foucault contribui enormemente para o debate sobre a
construgcdo dos campos sociais, sobretudo, no que concerne os saberes especializados (teoria social
do discurso: relacdo entre poder/saber e discurso; a construcdo discursiva de sujeitos sociais; a
construgdo discursiva do conhecimento; o funcionamento do discurso na mudanca social, etc). De
todo modo, ndo entraremos aqui nesse debate.
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surgem noc¢des de mundo individualizado “objetivo, social e subjetivo - e as atitudes
fundamentais perante cada um deles”. O que se pode constatar € que “no plano da
acao social, portanto, a complexidade atinge a sua expressdo mais sensivel: a
determinacao das condutas individuais ndo € uma questdo puramente pessoal e 0s
agentes sociais tém absoluta necessidade de encontrar formas de coordenacéo das
suas acgoes - 0 que torna o meio social altamente complexo” (ESTEVES, 2000, p.18).

Esteves (2000) faz uma critica contundente a teoria sistémica com vistas a
trazer um novo esclarecimento a teoria dos campos sociais; assim, a teoria dos
campos sociais, é original em propor um equilibrio entre perspectivas que optam
pela estabilidade social e as que concebem um permanente fluxo de “instabilidade
absoluta”. Contudo, ndo subordina (nem faz equivaléncia entre) a teoria dos campos
e a teoria sistémica. Na verdade, tal propdésito é legitimo na medida em que a
relacdo da estruturagdo da sociedade em campos, com 0 surgimento da
modernidade ocidental, determina uma linha tedrica incompativel com a do
pensamento sistémico. O autor citado discute dois aspectos que marcam claramente
a diferenca entre as duas abordagens: o aspecto macrossociologico, que diz
respeito a estatica e a dindmica social, e 0 microssociolégico, que é utilizado pelo
autor para marcar a diferenca de base entre a perspectiva dos sistemas e a teoria
dos campos sociais.

Em termos macrossociais, a teoria dos campos sociais € diferente da
perspectiva dos sistemas; esta ultima é da ordem, da estabilidade, da estatica social,
ou seja, considera apenas a estrutura dominante institucionalizada de
conformidade.” Essa é uma perspectiva unilateral, que considera as tensées como
meros acidentes. Questbes sobre mudanca social, na teoria dos sistemas, €
colocada em segundo plano.

A teoria dos campos difere completamente desse ponto de vista, pois entende
que toda e qualquer sociedade sofre transformacfes e que as alteracdes sé&o
intrinsecas a ela. Assim, a evolugdo social consiste num processo lento e
prolongado de micro mudancas, geradas nos (e pelos) campos sociais.

Por essas razdes, acredita Esteves (2000) que 0os campos sociais uma vez
concebidos “como estruturas estruturadas e estruturantes reinem as condicdes

necessarias para suprir essa lacuna da teoria dos sistemas” (p. 133). A estrutura

" Uma retomada a Parsons (e seguidores) sobre a definicdo da teoria dos sistemas pode ser
encontrada em Esteves (2000, p. 132).
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social e os fatores de sua variagéo, frente a sua dinamica de funcionamento, séo
parte do mesmo processo. Assim, a teoria dos campos sociais € original em propor
um equilibrio entre perspectivas que optam pela estabilidade social e as que
concebem um permanente fluxo de “instabilidade absoluta”.?

No aspecto microssocioldgico, Esteves (2000) expde a diferenca entre a
teoria dos campos sociais e a teoria dos sistemas. Em sintese, tém-se um debate de
base que retoma a velha e sempre renovada discussdo (alias, tdo cara aos
psicologos sociais) referente a relacdo entre o individual e o social, muitas vezes
concebida, nas articulagdes sociolégicas, como entidades separadas. Nesse caso, a
teoria dos sistemas sociais € criticada por ser reprodutora dessa concepgao
tradicional. Os campos sociais sdo vistos como espaco social de interacao
permanente. Nessa concepg¢ao, 0S campos sociais sdo contextos de sociabilidades
onde individuo e sociedade séo indissociaveis. Os homens, em encontros sociais,
diante da “realidade sensivel da vida’ e sua fundamental interdependéncia,
constroem a sociedade ao mesmo tempo em que por ela sdo construidos.’

Pierre Bourdieu (1998), em sua perspectiva sociologica dos campos sociais,
traz contribuicdes fecundas para a reflexdo aqui apresentada, sobretudo, no que diz
respeito aos aspectos macro e microssociais. Esteves (2000) retoma os conceitos de
campo e habitus de Bourdieu para tratar dessas questdes; segundo ele, essas duas
nocdes ajudam a refletirmos sobre o profundo sincretismo que se constitui entre o
geral e o particular.

Sinteticamente, habitus para Bourdieu sdo "sistemas de disposi¢cdes duraveis
e transponiveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionar como estruturas
estruturantes”; quer dizer, enquanto principio de geracdo e de estruturacdo de
praticas e de representacfes que podem ser objetivamente 'reguladas’ e 'regulares’,
sem que, por isso, seja o produto da obediéncia a regras, objetivamente adaptadas
a seu objetivo sem supor a visada consciente dos fins e 0 dominio expresso das
operacbes necessarias para atingi-las e, por serem tudo isso, coletivamente
orquestradas sem serem o produto da acdo combinada de um maestro (MICELI,
1987, p. 50). "(...) sistema de disposi¢Bes duraveis e transferiveis que, integrando

todas as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de

® Essa perspectiva € similar a de Bourdieu (campos sociais como luta de forgas simbdlicas, por
exemplo).
° Essa concepcao também é cara a psicologia social com embasamento na perspectiva soécio-
historica.
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percepcdes, apreciacdes e acdes, e torna possivel a realizacdo de tarefas
infinitamente diferenciadas, gracas as transferéncias analogicas de esquemas que
permitem resolver os problemas da mesma forma e gracas as correcdes incessantes
dos resultados obtidos, dialeticamente produzidas por estes resultados” (MICELI,
1987, p. 51). O habitus, para o autor francés, existe sempre no interior de cada
individuo (forma modos de ser, pensar e agir), porém, é sempre de natureza social.

Bourdieu (1998a, p. 59; 1998b, p. 27), em perspectiva sociologica, pode ser
considerado o primeiro autor a tratar sobre a concepcdo de campo social, um dos
conceitos basicos de sua obra. Na concepcdo de Bourdieu, campo social pode ser
concebido enquanto esfera de disputa e dominio de uma dada experiéncia, pois
designa uma rede ou uma configuracdo de relacfes objetivas entre posicbes de
agentes ou de instituicdes. Essa configuracdo constitui 0 campo, a0 mesmo tempo
em que é constituida por ele.

Para Bourdieu, o campo social € um espaco de luta de agentes e de
instituicbes pelo monopdlio da violéncia simbdlica legitima no seu interior e pela
posse do capital proprio desse campo. E nessa perspectiva que se pode falar do
campo religioso, politico, médico, artistico, educacional, etc. O campo também
adquire um valor normativo. E a formacdo do campo médico autdbnomo, por
exemplo, que permite o discurso e as acbes regulares da Medicina que, até certo
ponto, regula a si mesma. Concretamente, faz com que as modalidades de
consagracado dependam das relacfes estabelecidas no préprio campo e nao sejam
impostas de fora, pelo dinheiro ou pelo Estado.

Na concepc¢do do pensador francés, as relacdes de forcas simbdlicas que
estabelecem os limites de cada campo estdo baseadas nas relacbes de forca
material entre grupos e/ou classes sociais, dominantes e dominadas; entretanto, de
uma maneira tal que as dissimulam e as reforgam.

Na perspectiva sugerida, existem diferentes graus de autonomizagdo, com
gue o capital e as regras de disputa por sua posse estao definidas como proprias,
nao sendo redutiveis as dos demais. Para Bourdieu, a autonomizacdo dos campos
sociais ndo € uma necessidade inerente a sociedade, porém, é efeito e
conseqiéncia das lutas em torno de interesses especificos de agentes e de
instituicdes, mantendo invariavelmente como principio as relacdes de forca entre
grupos ou classes. Portanto, ao que entendemos até aqui, um campo social se

constréi mediante parametros relacionais que envolvem interagdes entre 0s agentes
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individuais inseridos dentro do proprio campo (diante da posicdo em que se
encontram) e instituicdes. Campo aqui concebido como um lugar (posi¢céo) de lutas,
rivalidades, concorréncias e acordos, na sua relacdo com outros campos e as
condicbes objetivas externas. As lutas, o0s tensionamentos mencionados,
constituem-se ou sao engendrados no sentido de estabelecer um monopdlio sobre
0s interesses que estdo em questdo, em jogo em dado campo.

Bourdieu também contribui nessa discussdo na medida em que rompe com a
idéia substancialista, no momento em que introduz a nocdo de espaco social e de
campo de poder. Desse modo, propde o principio de uma “apreensao relacional do
mundo social’, haja vista que os individuos coexistem na e pela diferenca: as
pessoas se posicionam continuamente uma em relacdo as outras. I1sso ndo significa,
nessa concepcao, uma renuncia da diferenciacdo social, porém, admite-se que as
relacbes sociais se estabelecem nos espacos sociais, onde se estruturam e
distribuem as formas de poder. Para Bourdieu, a no¢géo de espacos sociais envolve
estruturas sociais dinamicas, compostas das diferentes posi¢cdes sociais que se
instituem. De modo que, “em sua abrangéncia total, tal espaco perfaz um campo”
(BOURDIEU, 2001, p. 50).

Para ele, um campo €, entdo, um espaco de choques, de lutas, confrontos,
seja pelo esforco em conservar determinada idéia ou situacao (status), seja pela luta
por subverté-la. O potencial que cada agente social possui no jogo de forcas € o seu
capital. Com ele € que ocorre a disputa pela conservacdo ou transformacao, de
acordo com os interesses que os diferentes agentes defendem. Assim (usando o
capital especifico) é que se estrutura o campo do poder.

Na sociologia de Bourdieu, um conceito que ganha importancia analitica é o
de espaco (distancia) social. Nessa visédo espacial da sociedade, o autor propde, de
um lado, o espaco social como constituido por relacées de proximidade e separacao
que sdo, antes de tudo, relagcbes hierarquicas. Por outro, propde os lugares no
espaco social como definidos pelas posicdoes geradas pela distribuicdo desigual do
volume e da composicdo do capital (econémico, social e simbdlico), as quais
expressam as relagdes de dominagéo na sociedade entre as classes sociais.

Nas palavras de Bourdieu (1993, p. 8):

A idéia de diferenca, de separacéo, esta no fundamento da prépria nocéo
de espacgo, conjunto de posi¢cBes distintas e coexistentes, exteriores umas

as outras, definidas umas em relacdo as outras por sua exterioridade mutua
e por relagcbes de proximidade, de vizinhanca ou de distanciamento e,
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também, por relagcbes de ordem, como acima, abaixo e entre. Varias
caracteristicas dos membros da pequena burguesia, por exemplo, podem
ser deduzidas do fato de que eles ocupam uma posi¢éo intermediaria entre
duas posicBes extremas, sem serem objetivamente identificaveis e
subjetivamente identificados com uma ou com outra.

Bourdieu, procurando superar o subjetivismo e objetivismo, com vistas a

compreender a ordem (realidade) social, também propde, além da nocdo de campo,

conceito de capital e de habitus. Outro conceito que podera ser util nessa proposta €

0 de espaco social.

A estrutura do espaco social se manifesta, em contextos mais diversos, sob
a forma de oposicbes espaciais, 0 espaco habitado (ou apropriado)
funcionando como uma espécie de simbolizacdo espontanea do espaco
social. Ndo ha espago em uma sociedade hierarquizada que néo seja
hierarquizado e que ndo exprima as hierarquias e as distancias sociais, sob
uma forma (mais ou menos) deformada e, sobretudo mascarada pelo efeito
de naturalizagdo que implica a inscricdo duravel das realidades sociais no
mundo natural: as diferengas produzidas pela ldgica historica podem assim
parecer surgidas da natureza das coisas; € suficiente pensar na idéia de
‘fronteira natural’ (BOURDIEU, 1993, p.160).

Tratando-se de poder no interior dos campos, afirma-se que ele € um poder

simbdlico expresso pela disputa de significado e sentido do mundo e,

particularmente, do mundo social (BOURDIEU, 1998a). As coisas, as situacoes, as

pessoas e a realidade em geral tém para nos um dado valor de carater

essencialmente simbdlico, alias, variavel conforme o sujeito concreto que o atribui ou

0 meio social em que essa atribuicdo ocorre. “O poder simbdlico €, com efeito, esse

poder invisivel, o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que nao

guerem saber que |lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 1998a,

p. 7).

Por fim, depois da apresentacdo dessas articulacdes teoricas sobre os

campos sociais, que servirdo de referenciais nessa proposta, tendo como base a
posicdo de Rodrigues (2000), Esteves (2000) e Bourdieu (1993, 1998, 2001),

passamos a apresentar as drogas como um fendmeno amplo, complexo e, portanto,

multifacetado.

2.2 AS DROGAS COMO FENOMENO MULTIFACETADO

Iniciamos este item com a seguinte questdo: como o campo social lida com

fendmenos sociais complexos, como € o caso da droga, em termos de estratégia de
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producdo de sentidos em relacdo a ela?. A questdo do uso indevido de drogas se
constitui como um amplo desafio da sociedade atual: ultrapassa o ambito individual
para situar-se nas relacdes que estabelece com a sociedade; logo, torna-se objeto
de intervencéao, regulacdo e de producéo de sentidos, dos mais diferentes campos
sociais, pois eles sdo atores centrais no processo de construgdo da problemética
social das drogas.

A problemética das drogas € apresentada, atualmente, a partir de seu carater
fundamentalmente heterogéneo; sobretudo, por caracterizar-se como objeto de
analise, interpretacdo e intervencdo, dos mais diferentes campos, cada qual com
suas respectivas especificidades e perspectivas, aproximacgdes e distanciamentos:
0s campos politico, médico, econdémico, juridico, policial, psicolégico, psicanalitico,
pedagogico, religioso, midiatico, dentre outros.

Com a autonomizacdo dos campos sociais, diante do processo de
secularizagdo no desenvolvimento da modernidade, os saberes exibidos pelos
discursos, entdo, autorizados, legitimos, consagrados, de acordo com suas
especialidades, constituem diferentes maneiras de lidar com os objetos, fendmenos
sociais como é o caso das drogas. Frente a sua autonomia e competéncia, 0s
saberes mencionados visam, basicamente, a obter legitimidade, predominio e
hegemonia sobre eles; logo, veiculam representagfes, ideologias, simbdlicas e
acOes (praticas sociais, institucionais e de significacdo) que passam a fazer parte do
imaginario social, dos discursos sociais.

Na constelacdo desse embate da constru¢cdo de sentido sobre as drogas,
identifica-se um ponto de vista pretensamente hegemonico, exatamente por tratar o
referido fenbmeno de maneira reificada. Esse processo diz respeito a uma dada
ideologia (visdo de mundo) que pode ser concebida como “dominante”.*

A busca dos campos especializados, pela pretensa hegemonia sobre os
objetos sociais, ndo ocorre de forma pacifica, mas por meio de relagdes tensionais
travadas entre eles. Alguns apresentam aproximacdes, outros distanciamentos e,
ainda, identificamos nas relacdes entre os campos uma clara relacdo de oposicoes,
confrontos, etc. Assim, é necessaria e inevitdvel a existéncia de agenciamentos
entre eles. Por conseguinte, um dos mais importantes papéis da midia nesse

processo é o de tornar publico tais saberes (posicdes, visdbes de mundo, ideologias,

1% voltarei a essa questdo na parte 3. Campanhas de Prevencdo. Algumas dimensdes socio-
historicas.
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preceitos, confrontos, valores, etc) e faz isso, particularmente, ao organizar e a
publicizar os temas (reflexdes e debates), submetendo os diferentes discursos as
suas grades.

A questao das drogas, concebida como objeto de intervencéo e regulacao dos
diferentes campos sociais, adquire o estatuto de fendmeno multifacetado,
heterogéneo; nesse sentido, identificam-se diferentes formas de torna-los ativos em
relacdo a problematica.

S&8o muitos e diversos 0os campos que tratam do fendmeno das drogas.
Entretanto, os campos politico, médico, educacional, juridico e midiatico parecem
mesmo ser aqueles que mais se destacam frente a opinido publica. Esse destaque,
ao que nos parece, pode ser explicado, sinteticamente, pela freqiiéncia que ocupa
os debates publicos sobre o uso e abuso de drogas. Em experiéncias exploratorias
com grupos de pacientes dependentes quimicos e familiares, foi possivel observar
argumentos comuns mais utilizados em relagdo a problemética do uso abusivo de
drogas. Isto €, foi-nos possivel identificar, com freqiéncia consideravel, argumentos
semelhantes aos proferidos por politicos, médicos, juizes e educadores em relagcédo a
questdo das drogas. Alids, €& importante salientar aqui argumentos muito
semelhantes aqueles utilizados nos debates que sdo veiculados na midia.

Cada um dos campos, a partir de sua especialidade, legitimidade,
competéncia e funcdo social, ao tematizarem, debaterem a questdo (do uso e
abuso) das drogas, expbéem ou (re)produzem significados, preceitos,
representacodes, ideologias e sentidos em torno do fenémeno.

Ora, se por um lado um campo social tematiza, a seu modo e na sua
autonomia, a questdo das drogas, por outro, pode-se afirmar que ele ultrapassa
essa condicao, uma vez que sao frequentes as trocas reciprocas de operacoes entre
0S campos sociais com a finalidade de poder legitimar suas interpretacbes sobre o
objeto tratado. Isso significa dizer que existe um entrelagamento (seja explicito ou
implicito) entre os campos e, por conseguinte, entre 0s saberes especializados e
discursos constituidos. Contudo, jamais podemos negar, a existéncia de separacdes
entre eles diante do enfrentamento do fendmeno.

Através da forma como o0s saberes especializados tratam dos temas, dos
objetos sociais, podemos identificar esse entrelacamento. Em se tratando da
tematica das drogas, podemos identificar alguns entrelacamentos especificos, bem

como algumas distingdes entre os campos, ou seja: quando se entrelacam, se



30

complementam; quando se separam, autorizam-se em propor suas versdes de
maneira autbnoma, pressupondo, deste modo, idealmente, operacdes de um saber
legitimo sobre a problemética das drogas. Entretanto, nesse caso, muitas vezes se
estabelecem confrontos resultantes de debates controvertidos entre os saberes
especializados, sejam eles em relacdo a questBes politicas, ideoldgicas, a
pressupostos epistemoldgicos, éticos, discursivos ou técnicos, cujos efeitos
perpassam 0s agentes, atores sociais, bem como as instituicdes.

Os referidos entrelacamentos, distanciamento e possiveis confrontos e
tensbes existentes na relacdo entre 0os campos sociais, saberes e discursos
autorizados, podem ser identificados no modo como esses saberes ou campos
sociais tratam, tematizam ou constroem a problematica do uso e abuso de drogas.
Nesse sentido, podemos situar o debate publico construido e veiculado através dos
meios de comunicacdo, na medida em que eles sédo protagonista principal desse
processo; sobretudo, porque agenciam a tomada de posicado dos especialistas e 0s
diferentes pontos de vista sobre o fenbmeno das drogas.

De todo modo, os campos sociais, 0s saberes especializados que tratam
sobre o fendmeno referido, acabam de um modo ou de outro sendo transformados
em discursos oficiais, logo, transformam-se nos campos de especialidades mais
conhecidos entre nés (politico, médico, juridico, educacional, religioso, psicoldgico e
midiatico).™*

No ambito da prevencédo ao uso indevido de drogas, que € 0 caso que mais
nos interessa nesta proposta, por exemplo, encontramos um possivel
entrelacamento entre o campo politico, médico, educacional e juridico. As
discussbes, decisbes e as acles sociais e institucionais, calcadas na politica
nacional sobre drogas, passam de um modo ou de outro pelas especialidades ou
especificidades dos campos referidos. As operacdes discursivas e pragmaticas que
séo produzidas nas instituicdes, 6rgaos oficiais e nas ONGs, enquanto atores sociais
gue se ocupam da tematica das drogas, alcancam visibilidade (opinido publica) por
meio da midia.

Nas interseccbes possiveis entre 0S campos sociais mencionados,

encontramos alguns cruzamentos de praticas que indicam certa conformidade entre

o) campo midiatico, em sua autonomia é responsavel, além de outras coisas, por publicizar a
tematica das drogas. Nesse interim, entretanto, ndo vamos tratar aqui especificamente sobre as
operacdes midiaticas, isto é: sobre como a publicizagdo acontece e as problematicas que envolvem
essa questao.
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eles, processo que pode ser identificado expressamente mediante os pontos de vista
convergentes, revelados através dos respectivos discursos entre os profissionais de
cada campo e que estdo, via de regra, na base do debate publico, politico e atual
sobre a problematica social das drogas. Alias, sdo eles, os especialistas, inseridos
em seus campos, que julgam quais sdo os tipos de drogas perigosas e, dai, quais
delas devem ser (e em que medida podem ser) classificadas como licitas ou ilicitas;
que tipos de consequUéncias sociais, psicologicas, organicas, etc, podem provocar
nos individuos usuarios ou/e dependentes.

Além disso, sdo o0s especialistas pertencentes aos campos mencionados e
orgéos oficiais determinados, que discutem e decidem que tipos de ac¢des publicas e
politicas antidrogas devem ser adotadas no Pais: suas diretrizes, seus pressupostos,
suas estratégias e acbes sociais e institucionais; logo, os posicionamentos desses
especialistas sdo concebidos, em geral, como os mais adequados e eficientes.
Enfim, no ambito da prevencdo ao uso indevido de drogas, sdo eles que decidem
que tipos de campanha devem ser realizado, divulgado e publicizados.

Essa atitude social e politica, de acordo com o mercado discursivo, como ja
mencionamos, esta calcada na “ideologia (visdo de mundo) dominante” sobre a
guestdo das drogas, de modo especial, porque revela por meio da visdo de mundo
proposta a busca de certa uniformizacdo ou estabilidade discursiva, sobretudo pela
forma de naturalizacdo que adota para tratar do fenbmeno, cujos efeitos recaem
sobre (e reforcam) a (re)producéio de um certo “consenso” sobre ele.'?

A légica comum, referente ao estabelecimento de politicas publicas em torno
da prevencédo do uso de drogas, segue, por assim dizer, certa hierarquia social, uma
politica dominante. E importante salientar que o que se observa nesse processo de
discusséo e de decisdes sobre as politicas antidrogas adotadas no Brasil €, de fato,
uma pressuposicdo, que nada mais € do que uma intencdo, um desiderato ideal,
fundado em uma “ideologia dominante” que é revelada mediante certa “uniformidade
ou estabilidade discursiva”.!® Entretanto, essa tentativa, esse processo, como
podemos identificar através das teorizacdes sobre os campos sociais, é tensional,
dindmico. Em termos de psicologia institucional, esse dinamismo refere-se a um

movimento que estd na base do funcionamento da sociedade e que pode ser

2 Em geral, quando se fala em drogas, € comum vir a mente das pessoas a imagem da substancia
%uimica. o

Ver parte 3 da tese, onde tratamos sobre a “Midiatizacdo das drogas através de campanhas de
prevencao: alguns aspectos histéricos (Consideracdes sobre a ideologia de “War on Drugs”).
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definida pela ordem daquilo que € instituido - estabelecido e reconhecido com
legitimo -, e aquilo que € instituinte - o “novo”, enfim, 0 que coloca em questdo o
“velho”, o estabelecido. Entretanto, sustentamos nesta proposta, mediante o0s
referenciais tedricos adotados, que a relacdo que se estabelece entre os campos é
de carater basicamente tensional, conflitivo, haja vista que eles disputam sentidos,
legitimidade, hegemonia, etc.

Ora, numa sociedade midiatizada e cada vez mais complexa e heterogénea,
onde as problematicas sociais alcancam, por meio dos campos sociais, ambitos de
tematizacOes diversas e debates controvertidos, como podera, entdo, um discurso
com perfil homogenizador, produtor de consensos sociais, manter-se, tentando dar
conta de uma realidade social, de um modo linear ou reificado, como no caso das
drogas?. Frente a essa indagacdo, nos deparamos com uma questdo que €
fundamentalmente paradoxal.

Para explicar tais questdes, propomos, sinteticamente, pelo menos um tipo de
articulacdo possivel entre dois dos principais campos mencionados acima; assim,
tomaremos como referéncia, nesta ocasiao, o discurso médico (biologico/cientifico) e
o juridico (penal)** que tratam sobre a questdo das drogas.

Esse procedimento visa, tdo somente, apresentar de modo ilustrativo o
fendmeno referido acima, alias, apresentado de maneira um tanto quanto paradoxal,
pois, se por um lado percebe-se a existéncia de uma “visdo de mundo dominante”,
um discurso usual calcado num modelo ideal de pensar sobre as drogas, com
pretensdes hegemodnicas, que diz respeito a ordem de certa “homogeneidade” ou
“estabilidade” discursiva, enfim, que propde uma adequacao entre o fenbmeno das
drogas e os enunciados evocados'® sobre elas, diante da simbdlica e da
competéncia de cada campo social, em suas autonomias; por outro, identificam-se
tensionamentos, confrontos, conflitos, exatamente pelas diferentes versdes e
énfases dadas a questdo, ainda que dentro de um mesmo campo, gerando, dessa
forma, divergéncias entre as opinides dos especialistas.

Considerando o primeiro caso, podemos afirmar que onde os discursos se

entrecruzam, os campos (médico-bioldgico e juridico-penal), por exemplo, se

4 Nesta ocasido ndo estamos considerando o conceito de discurso na sua autenticidade teérica (que
€ de carater polissémico). Apenas estamos apresentando os discursos dos especialistas, como
representantes das simbdlicas, especificas, da cada campo.

* Um conjunto de praticas discursivas - ordem do discurso - e de normas estabelecidas como
legitimas sobre as drogas.
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entrelacam. Na verdade, sdo varias as situagfes, circunstancias e condi¢cdes que
contribuem para que isso aconteca (os determinantes podem ser de ordem sdcio-
cultural, cientifica, técnica, sécio-historica, politica, institucional, ética ou/e midiatica).

Entretanto, como ndo € nosso objetivo desenvolver todas essas categorias
(ainda que cada uma delas possa estar em jogo no referido processo), ficaremos
apenas focados em questdes gerais de ordem socio-antropoldgicas, contextuais,
relativas ao panorama social e politico da atualidade. Elas servirdo de base para a
compreensao da problematica das drogas (inseridas nesse contexto), no que diz
respeito a seus efeitos e consequéncias, frequentemente enunciadas pelos
discursos oficiais, tidos como legitimos, portanto, concebidos como dominantes.

O modelo médico, em sua perspectiva de base bioldgica, calcado no ideal
cientifico e na razao instrumental, pressupde uma ordem de normalidade, na medida
em gue apresenta uma visao generalista, homogénea, linear do organismo humano,
em tese, naturalmente sadio, isto €, um organismo que ndo apresenta alteracdes
fisicas, cerebrais, comportamentais, portanto, um organismo com funcionamento
regular, adequado e, a priori,*® sem sofrer influéncias ou efeitos do uso de drogas.

O que o modelo médico “neuro-biolégico” propde é que as substancias
guimicas, quando utilizadas em certa quantidade, chegam ao cérebro e alteram o
funcionamento do sistema nervoso central (0s neurotrasmissores) e,
consequentemente, provocam alteracbes da consciéncia, induzindo sensacdes
corporais alteradas, bem como modificacdo do estado de humor e do
comportamento do individuo.

Com efeito, a partir dessa perspectiva, concebemos duas questdes que estao
inter-relacionadas e que nos possibilitam refletir sobre o entrelacamento entre o
modelo médico e o juridico. Vejamos: de um lado temos um organismo funcionando
normal e adequadamente, isto é, sem a necessidade do uso de drogas (pois, em

casos de dependéncia quimica, para que o individuo consiga viver sem usa-las tera

' 0 uso do termo “a priori” refere-se ao contexto no qual a problematica do uso indevido de drogas
vem sendo tratada habitualmente. A idéia apresentada pela OMS (Organizacdo da Saude) ou pelo
modelo médico-oficial nos faz pensar na existéncia de um entendimento implicito de que o individuo
pode viver normalmente sem o uso de drogas; isso se configura, caso ele ndo tenha intensa
compulsao para uséa-la (o que é caracteristico do comportamento dependente - anormal -, portanto).
Em casos de uso de drogas mediante indicagdo, recomendacao ou/e receita médica, em geral, eles
estao relacionados a problemas, alteragdes ou patologias, sobretudo de ordem biologica (organica).
Contudo, a questdo paradoxal para nos refere-se mesmo ao uso de drogas psicotrépicas que agem
no funcionamento normal do cérebro, alterando sua quimica, mediante a acdo das drogas sobre os
neurotransmissores, assim, podendo provocar prazer e, por extensdo, dependéncia fisica ou/e
psiquica. Nesses casos, caberia ao médico avaliar, receitar e controlar o uso dessas substancias.
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gue buscar nas terapias, por exemplo, a abstinéncia); logo, nesse caso, considera-
se a conduta social normal do individuo, aquela que é apresentada naturalmente,
sem ser induzida pelo uso de substancias psicotropicas. De outro lado, em casos de
uso abusivo de drogas, cujos efeitos induzem ou provocam alteracdes do humor, da
consciéncia e do comportamento, o individuo podera apresentar comportamentos
alterados, inadequados (atos ilicitos, conforme o modelo juridico-penal); logo, busca-
se, entdo, na lei, o controle sobre o uso ilicito de drogas, bem como a correcédo do
comportamento anormal do individuo usuario, por intermédio de sansfes legais.
Portanto, frente a essas questées, temos implicitamente o primeiro indicio de uma
l6gica de entrelagamento entre ambos os discursos, em sintese, entre modelos de
abordagem sobre o uso indevido de drogas: o modelo médico (sobretudo pelo seu
determinismo biolégico) e o juridico-penal (pelo seu determinismo legal).

Parece mesmo que esses dois modelos de abordagem (o médico/neuro/
psiquiatrico e o juridico-penal) sdo os mais comuns e conhecidos entre ndés. Ambas
as perspectivas (semelhante a outros discursos) sdo apresentadas diante do
contexto social e politico atual; elegendo a nocdo ou a tentativa de uniformizacao
dos discursos, na verdade veicula uma pretensa homogeneidade discursiva, uma
perspectiva de normalidade “dominante” sobre o fenbmeno das drogas. Na
perspectiva médica biologicista, o organismo normal funciona sem drogas, a droga
seria indicada e prescrita ao paciente apenas em casos especificos (sintomas,
patologias) pelo médico, com o objetivo basico de que o organismo retorne ao seu
funcionamento, ou ao estado normal. JA na perspectiva juridica, o juiz é quem
determina as sansodes previstas na lei, em caso de comportamento anormal, alterado
pelo uso de drogas.

Diante do conhecido enfoque “biopsicossocial” sobre as drogas, identificamos
o modelo biologico (aqui apresentado) como aquele que mais se destaca; isso
ocorre, segundo Leite (2005, p. 39),

em virtude das usuais concepc¢fes vulgarizadas de ciéncia (...) uma vez
que, entre os trés (bio-psico-social, ele), € aquele no qual normal e
patoldgico sédo estados facilmente distinguiveis e, por isso mesmo, permitem
estabelecer separacdes estanques entre um estado e outro. Perante a
observacdo de um tecido organico é menos dificil definir normalidade e
patologia.
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A idéia béasica que sustenta o discurso juridico-penal, por sua vez, sobretudo
em termos de repressédo e sanses legais, pelo menos existentes até hoje,*’ gira em
torno das consequéncias que o uso indevido de drogas pode provocar na vida
(psiquica e social) do individuo (violéncia, crime, etc). Isso significa dizer que, se as
drogas psicotrépicas, por um lado, podem provocar (ainda que artificialmente)
sensacdes de prazer, euforia, autoconfianca e bem-estar, por outro, também podem,
dependendo da frequéncia do uso, do tipo de droga e da quantidade ingerida,
provocar, irritabilidade, parandia e comportamentos violentos. Logo, nessa oOtica de
base legal, o uso de drogas ilicitas é perigoso, ja que leva ao comportamento
agressivo e violento que, por conseguinte, levaria ao crime.

O modelo juridico-legal que trata das drogas, em muito fundamenta-se e €&
exercido a partir de uma légica semelhante a que ancora o saber médico-cientifico
(bio), cujo principio basico é aquele que pressupde um organismo funcionando,
como jA& mencionamos, sem alteracdo, normalmente (posicdo naturalista/
funcionalista). Assim, dentro da mesma ldgica, o modelo juridico referido atua a
partir de comportamentos anormais (caracterizados pelos delitos) observados.
Todavia, ha que ressaltar que existe nisso tudo uma generalizacao, pois a legislacéo
sobre drogas, em muitos casos, ainda hoje, ndo discrimina um usuario comum de
um toxicbmano em casos de atos ilicitos e, em geral, quando faz isso, € porque mais
uma vez busca referéncias no discurso médico-cientifico (sobretudo dentro de uma
perspectiva psiquiatrica). E frequente a solicitacdo de avaliacdo médica psiquiatrica
pela justica, em varios casos. Essa situacdo, muitas vezes ndo ocorre sem tensdes
entre os campos, pois € comum a existéncia de discrepancias entre as posicoes e
abordagens dos especialistas.

Em muitos casos, juizes encaminham toxicbmanos/delingiientes para
internacdo compulsoria em clinicas especializadas, mediante mandado judicial; logo,
mesmo o médico psiquiatra entendendo que o caso ndo seria indicado para
internacdo, que nao haveria melhora da situacéo, que seria possivel realizar outros
encaminhamentos, etc, em geral, acaba se sujeitando e, mesmo a contragosto,
acatando a ordem judicial.

Queremos salientar ainda que existe, dentre tantos outros, mais dois

fendmenos conhecidos que se constituem como geradores de contrastes, de

7 Afirmamos isso, porque, a partir da nova lei, sancionada pelo presidente Lula sobre drogas, a idéia
€ distinguir o usuario/toxicomano do traficante.
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tensionamentos entre 0s campos sociais que tratam sobre drogas; onde, chocam-se
visbes de mundo. Um deles é a proposta da politica de “Reducdo de Danos” e o
outro € a nova lei sobre drogas decretada no ano de 2006. Ambas as posicdes estédo
calcadas na idéia de que o uso indevido de drogas € um problema de saude publica.
Para muitos especialistas, ele ndo pode mais ser tratado como caso de policia. A
primeira entende que nd&o ha& como controlar de modo eficiente, eficaz e
definitivamente o uso indevido de drogas, portanto, € preciso evitar maiores danos
aos usuarios e as pessoas de suas relacées.’® No segundo caso (da nova lei), a
idéia é a de poder diferenciar (identificando), sob novos critérios, quem é usuario e
guem é traficante. Logo, para 0s primeiros, as penas deverdo ser mais brandas
(medidas soécio-educativas, por exemplo, e, de acordo com a justica terapéutica,
encaminhamento para tratamento especializado), enquanto que, para os traficantes,
penas mais rigidas.

A justica terapéutica tem gerado grande polémica entre 0os (campos sociais)
especialistas que tratam sobre drogas. A pergunta basica é: como a justica pode ser
terapéutica?. Pois a busca da terapia deve partir do proprio paciente, bem como a
escolha do terapeuta, do tipo de tratamento; no caso da justica terapéutica, ela &
invariavelmente imposta. A nova lei, por sua vez, tem provocado debates acirrados
entre 0S campos sociais (entre os especialistas, tais como: médicos, advogados,
psicologos, lideres religiosos, politicos, etc.).

Esses elementos retratam, ainda que de modo sintético, que, se por um lado
podemos identificar um modelo “dominante” que visa convergéncias e estabilidade
discursiva (porta-voz do ja dito) em torno da questdo das drogas (haja vista que é
freqientemente repetido, dai concebido como legitimo) por outro, ndo podemos ficar
limitados a sua repeticdo dentro de um universo fechado, pois os embates, as
controvérsias, as disputas de sentidos, a busca pela hegemonia entre pontos de
vista, campos sociais, se inserem nessas “macro”’ questbes apresentadas aqui.
Nossa pretensao € investigar em pormenores essa problematica durante a pesquisa,
uma vez que a ante-sala (os bastidores), os momentos que antecedem, ou a propria
ocasidao da producao da campanha da CTDia, nos parecem ser bons indicadores
para isso.

'® Com o advento da AIDS, os debates (contrastantes) sobre o conceito e tratamento das

toxicomanias tém alcancado outros tipos de interpretacdes e de intervencdes.



37

Os campos sociais se apropriam das drogas na medida em que assumem o0
objeto para si, segundo métodos fundamentais e estratégias proprias.*® Entretanto,
nomeiam o fenbémeno, revestindo-o (discursiva e semanticamente) de valores;
todavia, através de interacdes, pontos de vista e praticas discursivas que, em geral,
sao produzidas, como vimos acima, mediante processos tensionais e conflitivos.

Vistas essas questdes, é preciso situar a relacdo dos campos sociais com 0s
campos das midias, para se entender a especificidade do trabalho das praticas
midiaticas dos processos de producdo de sentidos sobre as drogas. Portanto, &

nessas condi¢des que introduzimos a problematica da midiatizacao.

2.3 MIDIATIZACAO DOS CAMPOS SOCIAIS: “PONTOS DE CONTATO” ENTRE
CAMPO MIDIATICO E OS CAMPOS SOCIAIS

Para tratar da midiatizacdo dos campos sociais e de fenbmenos que dizem
respeito, alguns deles, mais diretamente a droga, propomos um marco tedrico, onde
apresentamos uma breve discussdao em torno de questdes que envolvem o conceito
de midiatizacdo. A partir dai, discutimos elementos da relagdo fundamental (e
tensional) existente entre campo midiatico e campos sociais. Essa discussao, que
tem o intuito basico de oferecer contornos tedricos a nosso objeto de investigacao,
integra o debate atual que se configura no interior do campo da comunicac&o.?

Partimos do pressuposto de que o fendmeno da midiatizacdo se caracteriza
como uma nova forma de atividade técnico-simbdlica organizadora da sociedade,
sobretudo, porque ele envolve as diferentes praticas socio-institucionais e varios
niveis da vida social. A midiatizacdo, assim, pode ser concebida como uma

ambiéncia capaz de engendrar praticas e intera¢cdes sociais, produzir sentidos e

'° Trata-se do (campo do) discurso educacional, no que diz respeito & questdo do uso e abuso de
drogas entre criancas e adolescentes e, sobretudo, referente a prevencdo ao uso de drogas no
ambiente escolar. Nesse sentido, a CTDia estd preparando o langamento de uma nova campanha
antidrogas denominada “abre os olhos”, que devera ser langcada no final de 2008 ou no inicio de
2009, com vistas a atingir a escola e seus agentes: professores, pais e alunos.

% Fausto Neto, Pedro Gomes, José L. Braga e Jairo Ferreira, sdo professores que compdem a linha
de pesquisa do PPG em Ciéncia Comunicac¢do da Unisinos (Universidade do Vale do Rio dos Sinos -
RS). Todos eles dedicam-se a tratar sobre referidos temas, portanto, suas posi¢ées e articulacdes
tedricas serdo consideradas neste trabalho.
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organizar os modos de nos relacionarmos no espaco publico, etc, a partir de novos
modos de funcionamento de operagdes de midia.

O fenbmeno da midiatizacdo € amplo e complexo; por essa razdo, aqui ele
sera apresentado em termos gerais.?! Sdo varias as perspectivas tedricas a respeito
do referido conceito, talvez por isso ele tenha recebido diferentes denominagdes. A
midiatizacdo “pode ser tanto uma categoria explicativa do tipo de sociedade em que
vivemos, mas também fendmeno que apresenta no interior questdes que remetem a
sua complexidade, bem como determinados mecanismos do seu proprio
funcionamento” (NETO, 2005, p. 4).

Braga (2006, p.1) refere-se a mediatizacgdo como um “conjunto de
reformulacbes soécio-tecnoldgicas de passagem dos processos mediaticos a
condicdo de processo interacional como hegemonico, em relacdo a seu papel na
construcéo social da realidade”.

Numa tentativa de circunscrever o conceito de midiatizacdo, Morgi e Rosa
(2004, p. 84)* afirmam que se trata de “um fendmeno complexo constituido e
constitutivo de um conjunto de interacbes sociais e discursivas. A midiatizacéo
representa a instancia das relagcées sociais na medida em que altera a ordem do
cotidiano, criando novos valores, novas formas de interacdo, de exercicios de poder
e das préticas de cidadania. O espaco publico contemporéneo tornou-se sinénimo
de espaco publico midiatizado.”® A coexisténcia entre ambos ndo permite imaginar o
perfil da opinido publica sem seu discurso: o discurso da atualidade”. Portanto, é
preciso compreender “como 0S processos de midiatizagdo estruturam e sao
estruturados no contexto da sociedade atual, que € marcada por uma multiplicidade
cultural constitutiva das relagcbes sociais, em que estdo em jogo varias formas de
poder, sejam simbdlicos, politicos, ideologicos, econdmicos ou institucionais”
(BORELLI, 2006, p. 44).

O que importa nesta proposta € tomar a midiatizagdo como um fenédmeno
central, societario, de ambiéncia, que vem sendo constituido por varias dinamicas

(formas e operacgfes socio-técnicas), “organizando-se e funcionando com bases em

?l Uma tentativa de situar o processo de desenvolvimento histérico da midiatizagdo pode ser

encontrada no texto “Midiatizacao, pratica social - pratica de sentido” (FAUSTO NETO, 2004; 2005).
2 Alguns autores, semelhantes a Morgi e Rosa (2004) utilizam, convencionalmente, a expresséo
“mediatizacdo”. Contudo, neste trabalho, optamos em adotar a expressdo (no portugués)
“midiatizacdo”, deste modo, ao invés de “campo dos medias”, também optamos por “campo dos
midias” (ou das midias e ndo medias).

%% Grifo meu.
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dispositivos e operagfes constituidas de materialidades e de imaterialidades. Seus
processos de materialidades se passam em cenas organizacionais/produtivas e em
cenas discursivas” (NETO, 2006, p. 7). O referido autor propde que “a midiatizacéo
pode afetar as caracteristicas e funcionamentos de outras praticas soécio-
institucionais”.

E preciso considerar seus processos interacionais, visto que ela é um
fenbmeno complexo que organiza toda a sociedade; dai, temos 0s cenarios socio-
tecnoldgicos da sociedade e suas novas dimensdes explicativas. Estamos diante de
um novo cenario, onde se percebe a complexificacdo da cultura da midia (NETO,
2006).

Frente a esse cenario, o campo midiatico ocupa um papel fundamental, pois,
a sociedade atual é regida crescentemente por logicas, operacdes e cultura das
midias. E importante salientar, desde ja, que, ao refletirmos sobre a midiatizagdo dos
campos sociais, podemos afirmar que esse fenbmeno nédo se estabelece ou se
constitui somente através dos processos midiaticos (embora sejam fundamentais,
pois dinamizam fluxos, situacfes de comunicacao, etc), mas, tambéem pelo fato de
0S campos sociais serem afetados por eles e os tomarem como referéncia para
organizar suas praticas. Como nos mostra Eliseo Veron (1989), as relagbes entre os
campos sociais e o campo mididtico se destacam hoje, particularmente, pelos
processos crescentes que vém ocorrendo com a midiatizacdo das instituicdes. Isso
significa dizer que suas acles, agendas, estdo submetidas aos processos de
producédo, que sdo utilizados como empréstimo a esfera do campo dos midia.

Ao tratar da “aproximacdo do fendmeno da midiatizagdo com questdes
especificas da problematica dos meios”, Neto (2006, p. 7) mostra que essa questao
€ recuperada por Veron de uma outra perspectiva, sobretudo quando ele a descreve
“como um fenbmeno de mudanca social’, pois as midias, enquanto tecnologias
inseridas na nossa cultura, se confundem “com todos os aspectos significativos do
funcionamento social”.

Frente a essa reflexdo, em que as midias sdo inseridas nas dinamicas, no
funcionamento das instituicbes sociais (NETO, 2006), destaca-se o conceito de

24 «

afetacdo,” “no sentido de que a midiatizacédo, por ser um fenbmeno que transcende

aos meios e as mediagdes, estaria no interior de processualidades, cujas dinamicas

4 Grifo meu.
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tecno-discursivas seriam desferidas a partir de suas préprias logicas, operacdes
‘saberes’ e estratégias na direcdo de outros campos sociais” (NETO, 2006, p. 7).
Isso porque, pelos efeitos da tecno-cultura, estamos vivendo uma nova configuragcao
das mediacbes, novos modos de sociabilidade, um modo especifico de produzir
sentidos.

O modelo da “Semiose da Midiatizacdo” (Fig. 1) proposto por Veron (1997)
nos auxilia no entendimento da midiatizacdo e suas processualidades, a partir da
compreensao da interagdo midia-instituicdo-individuos. Nessa ocasido, enfatiza-se a
centralidade (a dindmica de funcionamento) dos meios de comunicagéo, destacando
0 papel do discurso midiatico na producdo de sentidos, pois 0s meios, em sua
funcdo central, “instituem relacdes e sao influenciados por relacbes também
instituidas, tanto de um lado, pelas diferentes instituicbes, como, de outro lado, pelos
atores sociais” (NETO, 2006, p. 8).? O referido autor salienta que o que vimos
através do esquema proposto sdo “zonas de afetacdes®® ou producédo de processos
de midiatizacdo: a relacdo dos meios com as instituicbes; dos meios com o0s
individuos, das instituicbes com os individuos e a maneira pela qual os meios afetam

as relacdes entre as instituicdes e os individuos”.?’

(o3 C Atores
4T> ? Individuais
CI4

3

Esquema para a analise da midiatizagao*

Figura 1 — Esquema para a andlise da midiatizacao.
Fonte: Verén (1997, p. 9).

% Neto (2006, p. 8) recupera o diagrama de Verén, apresentando detalhadamente (em itens) algumas
%uest(”)es gue as pesquisas procuram responder ao que sugere o referido diagrama.

A partir da analise do diagrama, apresenta uma sintese de pelo menos quatro zonas que produzem
coletivos: a) a relacdo dos meios com as instituicbes sociais; b) a relacdo dos meios com os atores
individuais; c) a relagdo das instituicdes com os atores da maneira pela qual os meios afetam essa
relacdo; e d) a maneira como as instituices afetam umas as outras (“Semiose da midiatizac&o”).
gVER()N, 1997).

" Essas indicacdes sdo apontadas pelas flechas do diagrama apresentado.
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Frente a inUmeras questdes e reflexdes que o diagrama sugere, lancaremos
nosso olhar circunscrevendo apenas algumas delas,”® por entender que possam
contribuir, efetivamente, como ja mencionado, para a elucidacédo de varios aspectos
qgue envolvem a relacdo do nosso objeto com instituicdes/meios/atores individuais.

Sao elas:

1) as operacbes de midiatizacdo que afetam amplamente praticas
institucionais e que se valem de suas logicas e de suas operacdes para
produzir as possibilidades de suas novas formas de reconhecimento nos
mercados discursivos. Exemplos proximos a nés mostram como 0s campos
sociais — politica, religido, educacao, saude, etc - fazem de regras da
mididiatizacdo insumos para a construcdo de suas estratégias, seus
produtos, (por que ndo, suas proprias identidades). Trata-se, dentre outras
coisas, de fazer atravessar formas de discursos inerentes aos campos
sociais, aquelas por operacdes midiaticas, em que a “comunicacao-
representacdo da lugar a “comunicacdo” — presentacdo” funcionando no
interior de instituicdes ndo midiaticas, como é o caso da escola, dos partidos
politicos, das praticas religiosas (e, para 0 n0osso caso, hessa o0casiao
incluiriamos a CTDia, com suas praticas comunicacionais/discursivas -
sobre a questdo das drogas -, que afetam as praticas do proprio campo
midiatico e que, diante de um processo interacional, por eles (seus
processos, suas operacoes, estratégias) também séo afetados.

A segunda questéo que aqui cabe enfocar, diz respeito as

2) relacBes entre instituicdes e usuarios sociais, que passam a ser
mediadas por protocolos que se apdiam nas légicas da midiatizacao, como
assessorias especiais, 0 que enseja a presenca desses conhecimentos no
coracdo mesmo do ambito das organizacdes. Isso sugere também que
esquemas de servicos de comunica¢cdo se estruturem da parte do mundo
dos usudrios, como possibilidade de se constituir uma comunicacao
alternativa ao protocolo comunicativo institucional.

A terceira questao a ser tratada refere-se

3) aos modos como o campo dos midia afeta®® as relagBes entre usuarios e
as instituicbes e vice-versa, circunstdncias em que opera como um
regulador, ou ainda como um lugar de interacdo. Nesse caso, destacam-se
como experiéncia micro, no ambito do campo dos midia, 0 ombusdman, até
aquelas circunstancias em que os midia operam como gestores de

processos sociais.

%8 As guestdes, enumeradas, apontadas nesta ocasido foram inspiradas e retiradas da proposta de
Neto (2006, p. 8-9). Assim, elas serdo informadas de modo corrido (em itens humerados), com vistas
a nao sobrecarregar o texto com sinais (“aspas”).

?° Grifo meu.
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Por fim, temos uma outra questdo que remete a fenbmenos que tem

transformado algumas manifestacGes de producao da midiatizag&o:

4) tais manifestacbes, nesse caso, ndo s&80 mais vistas como
transportadoras de significados, em que produziam referentes por sua agéo
sécio-discursiva, as midias tratam de elaborar a transformacdo no seu
status de operadores de producdo de sentidos. Nao se trata de falar das
realidades, construidas segundo suas estratégias de enunciacdo. Mas, no
lugar desta, mudar o referente, para dar énfase a sua auto-referencialidade,
ou seja, falar das operacfes que apontam para a realidade da construcao.
Os midias, assim, abandonam a classica posicao mediadora,30 que
repousava sobre uma nocdo de interacdo de complementaridade com a
recepcao, ofertando-lhes sentidos sobre um mundo externo, e passam a
produzir referencias sobre si prépria. Isso se faz por processos, pelos quais
a midia se remete a midia, em operacfes explicitas, mas também aquelas
gue se tornam dificeis de serem localizadas.

Antes de adentrarmos em outras questbes que envolvem mais
especificamente o campo das midias na sua relacdo com os demais campos,* resta
dizer que a proposta acima (referente ao diagrama proposto) visa, além de outras
coisas, apresentar (frente a inegavel funcéo que a midia exerce, enquanto produtora
e organizadora de sentido na esfera social para os outros campos), aquilo que se
conhece por “processo de mediatizacéo das instituicbes” (VERON, 1989).

A partir deste momento, propomos refletir, mais especificamente, sobre
alguns elementos de discussdo que contornam a relacdo entre o campo midiatico e
os demais campos sociais. Entendemos, assim, que a interacdo entre ambos 0s
campos contribui para a reflexdo sobre uma caracterizagdo tedrica em torno do
conceito de midiatizagdo. Auxilia em nossa proposta de investigacdo, sobretudo,
porque envolve uma ONG (situada no interior do “campo social da saude”) e uma
empresa de midia (agencia de publicidade - OpusMultipla -, situada no interior do
“campo midiatico”). Lembramos ainda, que no interior desses campos outros campos
(seus especialistas) se fazem presentes interagindo constantemente.

Diante do cenario acima descrito, procuramos situar a midia, ndo mais
concebida apenas como dispositivo de mediacdo (instancia mediadora),** efou,
como suporte técnico-instrumental, mas configurada também como instancia
complexa pelas suas incidéncias sobre os mais diferentes processos de interagdes e

praticas sociais.

%0 Grifo meu.
1 O que ja propomos, de certa forma, até aqui.

Que apenas transporta significados, pois, “a mediacdo implica o0 movimento de significado de um
texto para outro, de um discurso para outro, de um evento para outro. Implica constante
transformacéo de significados” (SILVERSTONE, 2005, p. 33).
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Nesse sentido, a midia pode ser vista como um campo estratégico, sobretudo,
porque assume atualmente, como afirmamos anteriormente, um papel fundamental,
engquanto “uma nova matriz”, geradora e organizadora de estratégias de producéo
de sentidos para os outros campos sociais. Ela exerce importante influéncia
fundamental nas formas de visibilidade publica dos demais campos, expressamente
isso acontece por meio da publicizacdo das diferentes tematicas por eles tratadas.
Percebe-se uma procura frequente da midia pelos agentes sociais ‘comuns’ e/ou
especialistas, visando encontrar um espaco para veicular os mais variados temas e
tipos de informagbes e/ou para comunicar conhecimentos oficiais, especializados,
relativos aos mais diferentes campos do saber.*® A disputa pelo capital simbélico
cultural/social ndo acontece somente entre os agentes de um mesmo campo, mas
entre 0s proprios campos.

Com relagéo a disputa dentro e fora do campo, Bourdieu (1983, p. 127) afirma
gue buscar reconhecimento ou apelar para uma autoridade exterior ao campo vai
atrair para o agente o descrédito dentro de seu lugar. Esse fendbmeno pode ser
identificado, por exemplo, quando um especialista, pesquisador, movido pela busca
de reconhecimento de sua atividade cientifica, com vistas a aumentar seu capital
simbdlico, ao invés de procurar primeiramente uma revista especializada (periddico)
de sua &rea de conhecimento para publicar seu trabalho, se antecipa procurando
veiculos de comunicacdo com vistas a dar visibilidade publica a sua descoberta.

Com efeito, no espaco publico midiatizado, a midia exerce certo controle, isto
€, até certo ponto exerce um poder especial no processo de adequacdo entre
fendmenos e discursos originados nos mais diferentes campos sociais. Entretanto,
uma das funcbes mais importantes das midias hoje € sua capacidade de
tematizacdo e de publicizacdo de problematicas sociais; sua habilidade em
confrontar os discursos especializados frente as questdes por eles levantadas.
Portanto, embora sabendo que a midia exerce sua agao particular, autbnoma, como
ja foi mencionado, concebe-se também sua “posicéo representacional”’, na medida
em que veicula “algo” de outros campos.

Dentro dessa perspectiva, a midia pode ser concebida também como um

meio, uma espécie de ‘vitrine’ “que se constitui em uma nova forma para 0os campos

% Considerando nosso objeto de estudo, podemos observar (o papel) a funcdo fundamental (e
especial) da midia, no momento em que ela é requisitada, de tal modo, que é conduzida para o
interior da CTDia.
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se representarem, mas também, para serem representados, submetendo-se a um
tratamento técnico-estético” que, como ja mostramos, constitui-se num ambiente de
tensao e conflitos.

Assim, os atores sociais se fazem existir em suas fungdes, na representacao
de seus papéis sociais. Atingem desse modo o espaco publico, publicizando suas
idéias, visbes de mundo, preceitos, juizos de valor, etc, de modo que sejam aceitas
nesse espaco pelos seus destinatarios, receptores, reforcando, portanto, ainda mais,
a legitimacdo do campo das midia.

O campo midiatico, embora sua autonomia seja semelhante as dos outros
campos, ela € também é relativa, pois tratando-se do processo de midiatizacdo, ele
nao pode ser compreendido a partir de uma forma centralizada entre os campos
sociais e 0 campo das midia, sobretudo, porque a midiatizacdo decorre de multiplas
e complexas interagdes. Logo, as interacbes efetuadas engendram tensdes,
confrontos, conflitos e constantes necessidades de negociacdo entre 0s campos
sociais e seus atores, de modo especial frente a mediacdo e ao movimento de
sentidos decorrentes dos envios e reenvios de mensagens.

Como indicam Morgi e Rosa (2004, p. 82), “uma relativa autonomia em
relacdo ao poder politico e a sociedade civil”; a partir disso, 0os autores mostram que
o campo midiatico “é o palco de onde se narram 0s acontecimentos. Além de
produzir, centraliza sentidos a partir de outros discursos, assumindo o controle e
transformando-os em ‘discursos de atualidade”.

Os autores referidos®® nos oferecem indicaces de como a midia se relaciona
com as diferentes instituicdes e com os cidadaos; logo, chamam nossa atencéo para
as suas estratégias de acéo e de articulacdo. Assim, afirmam que “dependendo do
grau de fragilidade das instituicbes sociais (formais e informais) e da percepcéao
critica dos cidadaos, a midia consegue submeter as competéncias das diferentes
instituicdes e dos cidad&os® a sua, essencialmente discursiva e técnica, instituindo-
se como um campo de articulacéo e unificacdo dos diferentes saberes”.

Tratando-se o (papel do) campo midiatico como esfera publica, é preciso dizer
que as midias podem ser consideradas como instituicbes de natureza publica (pois
sdo concebidas ideologicamente como um dispositivo que deve desempenhar certa

funcdo publica) e também privada (sédo apenas privadas as regras que orientam a

% Baseados no diagrama (Semiosis social) de Veron.
% N6s compreenderiamos e incluiriamos, nesse caso, os atores enquanto agentes sociais instituidos.
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producéo de sentidos). Entretanto, ainda que, até certo ponto, ndo se possa negar o
importante papel desempenhado pela midia como funcdo publica, em geral, esse
papel € cumprido de modo insuficiente. Nessa perspectiva, talvez se possa afirmar,
em sintese, que o campo das midia, considerando o espaco privado em que ele se
constitui, vive constantemente lutando para ser reconhecido como espaco publico.
Este ultimo constitui-se como um lugar onde todos os individuos podem se encontrar
e interagir; todavia, em relacdo ao espaco midiatico (privado ou ndo), ndo se pode
afirmar o mesmo.

Nesse contexto, existe uma tensdo entre o campo das midias e os demais
campos sociais, logo, inUmeras consequéncias poderdo advir dai. Um exemplo disso
sdo as questdes de agendamento. Tradicionalmente, a no¢cdo de agendamento foi
desenvolvida no mundo anglo-sax6nico para especular sobre o poder dos meios
sobre os demais campos sociais, surgindo a nocao de agenda-setting, desenvolvida
nos Estados Unidos, para justamente provar, como critério causalista (causa-efeito)
que, quanto mais o0s receptores se expdem aos meios, consequentemente, mais 0s
meios influenciam seus processos de decisao.

Ora, essa tese constitui-se uma questao problematica, pois concebe o poder
como linear, homogéneo, ela ndo vé os fenbmenos da comunicacao social envolta
numa complexidade maior. Na verdade, ndo € s6 os campos das midias que
desenvolvem agendas, outros campos também o fazem.® Assim, ndo se pode mais
falar em uma agenda produzindo efeitos unilateralmente, haja vista que varios
fatores seriam responsaveis pela producédo desses efeitos e ndo s6 a manifestacédo
de uma agenda.

Em socorro dessa tese, o texto de Jean Charon (1998), “Los médios y las
fuentes. Los limites del modelo de agenda-setting”, discute o conceito de uma
agenda relacional e ndo uni-relacional. Ora, examinando essa probleméatica nesse
texto, sem duvida, podemos reconhecer o papel da midiatizagdo em ofertar sentido
pelas suas agendas; entretanto, ndo podemos afirmar, a partir das orientacbes
tedricas adotadas, que as midias, automaticamente, produzem efeitos unilaterais no
universo dos demais campos. Oferecer agendas, temas, sim; porém, afirmar que
esses temas séo influenciados e tomados automaticamente por outros campos, com

essa proposta ndo concordamos.

% Um exemplo disso sdo os processos de embates e disputas de sentidos existentes entre os
campos, uma vez que esse fendbmeno acontece a partir de suas agendas.
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Nesse sentido, consideramos aqui, inicialmente, o campo das midias, como
“uma instancia de producgao, de organizagao e de tematizagdo de agendas” (NETO,
2002, p. 2). Nessa perspectiva, continuamos a enfocar, além de outras coisas, a
importancia (do lugar central) atribuida ao campo midiatico, em se constituir
atualmente como instituicdo fundamental, no que diz respeito ao poder que possui
de instituir de forma estratégica a agenda nossa de cada dia.

Contudo, precisamos discutir, além disso, sobre o que estd em jogo nesse
processo de agendamento, superando, por exemplo, o modelo de pesquisas
empiricas voltadas basicamente para os efeitos e os poderes da midia nesse
processo,®’ pois, para que a teoria (ou a hipdtese) da agenda-setting possa
contribuir efetivamente em nosso trabalho, precisamos evoluir nesse debate,
colocando em questao as certezas existentes sobre esse enfoque, sobretudo porque
a agenda midiatica se constréi em meio ao funcionamento de outras agendas.

Dai se pode concluir que o papel das acdes mididticas sobre a sociedade
passa pelas interacdes entre 0s campos sociais e o0 campo da midia. Entretanto, isso
nao ocorre de modo pacifico, harmonioso; portanto, ndo podemos mais pensar 0s
agendamentos considerando apenas a relagédo basica existente entre 0s meios e as
fontes de informacg&o, uma vez que € preciso considerar inidmeros outros elementos
que envolvem essa relagéo.

Nesta ocasido, entretanto, precisamos nos interrogar sobre quem sao as
fontes (oficiais) de informacdes (que agentes estdo ai envolvidos) e quem determina
as agendas dos meios (os profissionais do campo midiatico). A importancia, a
influencia e a interacdo desses atores na perspectiva da agenda-setting podem
contribuir em nosso estudo, em termos de relagbes existentes entre os campos
sociais e o campo das midias; de modo especial, ao tratarmos da questdo das
drogas, mais especificamente, de campanhas de prevencao ao uso de drogas.

Ao que parece, existe um predominio das fontes oficias (politicas, por
exemplo) no que diz respeito ao estabelecimento de modelos (de publicizacao,
veiculacdo) de campanhas de prevencdo ao uso indevido de drogas; contudo,
precisamos compreender, ao considerar a politica nacional antidrogas (PNAD),
como os diferentes campos sociais e 0 campo midiatico (em interacdo) tratam dessa

questdo e propdem seu agendamento. Logo, interrogar sobre os temas que s&o

37 Exemplo disso sédo as pesquisas de tradicdo americana que visam compreender, basicamente, “o0
papel que as a¢des midiaticas tém sobre a sociedade” (NETO, 2002, p. 3).
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veiculados nas propagandas antidrogas e sobre o publico que visa atingir mediante
as estratégias utilizadas.

Ainda que se possa constatar a existéncia de certos procedimentos que visam
impor as audiéncias o que pensar (“que temas, problematicas sociais ou situacdes
refletir’) e como pensar (“quem diz - imp6e - o modo de pensarmos mediante
estratégias, recursos - persuasivos - de midiatizac&o”),®® a agenda setting, ndo pode
ser pensada apenas dentro dessa perspectiva; pois, tratando-se do tema das
drogas, cabe lembrar - e dai, avancar um pouco nessa discussdo -, que O
agendamento do referido fendmeno e a forma como ele é tratado estdo diretamente
relacionados ao estatuto da politica nacional de prevencdo as drogas, as relagbes
entre 0s campos sociais e a relacado desses com o campo midiatico.

Assim, por um lado, pode-se identificar a existéncia de uma pratica social
(pretensamente hegemodnica) que tem como caracteristica ou principio a tendéncia
de impor determinados valores e padrbes sociais. E isso pode ser apresentado na
forma da sintetizacdo de crencas, visbes de mundo, doutrinas, etc, mediante
padrées midiaticos de agendamentos. Contudo, por outro lado, existe um conjunto
de questdes que precisam ser elucidadas e por iSso precisamos interrogar e avangar
no debate sobre a questdo do agendamento do tema das drogas atualmente; pois,
se a tematica da prevencdo as drogas faz parte de nosso dia-a-dia, obviamente &
porque, antes dela ser veiculada, ela foi pensada, tensionada (na relacdo entre os
campos sociais, instituicbes e o campo midiatico), etc; assim, é no processo de sua
producdo (nas fontes de “informacéo”) que precisamos elucidar a problemética do
agendamento, considerando a midiatizagdo na sociedade atual. Na interrogacéo
sobre a relacdo entre midia e as “fontes de informacao”, precisamos saber quais
profissionais, (especialistas dos campos) que atores estdo envolvidos com o tema da
prevencao as drogas, pois iSso nos permite pensar sobre a determinacdo da agenda
do tema referido acima e, na sua base, porque os temas sao tratados da forma que
sao.

Pode-se afirmar, assim, que atualmente o campo da midia, frente aos
processos de mididatizac&o e na interagdo com 0s outros campos sociais, capitaneia
0 que serd veiculado, informado; mais do que isso, capitaneia o(s) modo(s) como

% Os meios de comunicacgao, ha décadas, por exemplo, veiculam propagandas antidrogas com
conteddos (imagens) dramaticos, com a finalidade de chamar a atencdo das audiéncias para a
importancia da probleméatica social das drogas e intimidar o usuario, no sentido de ndo usa-las.
Assim, em geral, utilizam esse recurso para a seducao e o convencimento dos receptores.
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sera(ao) feito(s). A midia, nesse sentido, cria e transforma os fatos, da sentido a
eles.

Assim, considerando atualmente o espaco publico midiatizado, podemos
afirmar que a importancia e a centralidade dos processos midiaticos (de suas mais
distintas estratégias de comunicacédo, difusdo de informacfes dos mais diferentes
fenbmenos sociais), sao indiscutiveis. Logo, como ja vimos, temos a sua
fundamental relacdo com os campos sociais. As acdes midiaticas, oriundas de
procedimentos de criagcdo de agendas voltadas para temas atuais, por exemplo,
caracterizam-se como instancias de producdo e de negociagbes discursivas (de
sentidos) dos demais campos sociais.

Tratando-se da midia na sua relacdo com 0s campos sociais, podemos
observar a existéncia, atualmente, de uma nova modalidade, através da qual os
campos ndo so se representam como também sdo representados. Por essa razao,
Morgi e Rosa (2004, p. 82) afirmam que: “conectar-se a essa realidade a partir dessa
‘vitrine’ implica a necessidade de uma mudanca de ‘lente’ para um novo foco,
alterando o modo de olhar e apreender o mundo”. Dai, os autores referidos avangcam
na questao, mostrando que “isso significa compreender esse espago Como um
ambiente de tensdes, conflitos, confrontos e negocia¢des de sentidos”, chamando a
atencdo para 0 contexto em que “torna-se fundamental para os cidadaos
perceberem as mudancas histéricas, socioculturais e as regras do consumo, nas
quais a palavra-chave é a publicizacéo regida pela midiatizacao“.

Os processos de circulacdo social do conhecimento sobre os mais diferentes
objetos sociais, fenbmenos, situacdes, problematicas (exigem e por isso) séo
permeadas pela l6gica midiatica, ou seja: passam necessariamente pelas operagcdes
e formas de anunciabilidade midiaticas. Condierando a investigacdo dos processos
midiaticos de anunciabilidade® acredita-se que é possivel compreender, por
exemplo, como se estabelecem os agenciamentos de sentidos e sua producao.

De todo modo,

% Nesta investigagdo o foco esta voltado especificamente para a midiatizagdo (as operacgdes de midia
- estratégias - envolvidas na produgdo) de uma campanha de prevencao ao uso indevido de drogas,
veiculada através das propagandas antidrogas.



49

O campo dos media ndo se limita, no entanto, a superintender as
mediagOes dos diferentes dominios da experiéncia e dos diferentes campos
sociais. Faz também emergir, nas fronteiras dos campos sociais instituidos,
novas questdes, como a droga, 0 sexismo, o aborto, a ecologia, para as
quais nenhum dos campos detém legitimidade indiscutivel nem consegue
encontrar solugdes consensuais e impd-las ao conjunto da sociedade
(RODRIGUES, 2000, p. 200).

Considerando os mais diferentes temas sociais, como ja frisamos, €
indiscutivel a importancia dos processos midiaticos e de suas mais distintas
estratégias e relagdes com outros campos. Sendo assim, retomamos o que ja foi dito
sobre as acdes mididticas que sdo oriundas de procedimentos de criagdo de
agendas voltadas para temas atuais e que caracterizam-se como instancias de
producdo e de negociacdes discursivas dos demais campos sociais. O referido
procedimento é tratado por Neto (2003) na ocasido em que estuda a problematica
da AIDS e as novas “politicas de reconhecimento”. O que o0 autor vem apontar,
diante dessa perspectiva, é o0 seguinte: “sdo as diferentes acbes midiaticas
(noticiabilidade jornalistica e as campanhas institucionais)*’ as instancias em que se
travam transacdes discursivas de diferentes campos, capitaneadas pelas
enunciacdes das midias, e onde séo produzidas as inteligibilidades voltadas para o
carater publico sobre a AIDS, suas caracterizagdes, consequéncias e sentidos”
(NETO, 2003, p. 39). Essa referéncia poderia ser atribuida também a outras
tematizacbes, como é o caso da questdo das drogas, sobretudo se levarmos em
conta o fato de que a midiatizacdo recai sobre as estratégias discursivas que se
estabelecem no interior do dispositivo midiatico, produzindo enunciados em torno de
tematizacdes obtidas dos campos sociais. A busca e ‘captura’ de temas junto aos
campos sociais para serem midiatizados na esfera do dispositivo pode ser
concebidas como uma estratégia de oferta de sentidos.

Por fim, diante do enquadramento tedrico proposto acima, adentraremos
agora, especificamente, nas reflexdes que contornam a construcdo da problematica
de nossa pesquisa, qual seja: as estratégias de midiatizacdo de uma campanha de
prevencdo do uso indevido de drogas. Assim, nos aproximaremos dessa
problematica, discutindo questdes referentes ao objeto de pesquisa aqui proposto: “a
droga midiatizada” através de uma campanha de prevencao, que sera investigada

nesta pesquisa.

4% Grifo meu.
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2.4 MARKETING SOCIAL OPERADOR DA MIDIATIZACAO DA DROGA

Para compreendermos a constituicdo do processo de midiatizagcédo das drogas
mediante campanhas de prevencgdo, precisamos, além de outras coisas, averiguar
como a probleméatica social das drogas é tratada no ambito da prevencao, tanto
pelos campos especializados como pela CTDia e pelo campo midiatico. Avangcando
um pouco mais, propomos saber como se estabelece a interacdo (os
agenciamentos) entre 0s campos sociais, a instituicdo (a ONG) CTDia (sua funcéo
social, seus objetivos, seus especialistas, suas acfes, etc) e o campo midiatico
(dispositivo midiatico), o tratar especificamente da producdo da campanha
publicitaria, das operacées realizadas, o funcionamento da “OCI*” no interior da
CTDia, etc). Os diferentes campos de saberes sao ocupados por instituicbes onde
atuam os atores sociais (especialistas dentro dos campos, por exemplo); assim, é
preciso identificar os lugares institucionais que elas ocupam nos respectivos
campos. Em se tratando da instituicdo CTDia, precisariamos averiguar e elucidar
esse fenbmeno. A palavra “instituicdo” refere-se aqui, simplesmente, a entidade
CTDia como sendo uma ONG que trata de dependentes quimicos e da prevencao as
drogas.

Contudo, como ainda ndo apresentamos a estrutura completa da CTDia, seu
funcionamento, passamos entdo a considerar, ainda que de modo sintético e
ilustrativo, os atores sociais enquanto especialistas que atuam na CTDia, fazendo
rapidas referéncias ao campo (disciplinas) a que eles pertencem e onde atuam.
Portanto, esse procedimento serve apenas de indicacdo de que 0s campos e as
instituicbes estao atuando, ou interagindo, no interior da ONG mencionada.

Considerando seus especialistas (nesse caso, como “representantes dos
campos e disciplinas a que pertencem”), o corpo técnico contratado e os demais
voluntarios envolvidos com a questdo da problematica das drogas, presentes na
CTDia, sédo: em termos de “campo politico” (saber que perpassa varios profissionais,
na medida em que esses sédo influenciados diretamente pelo estatuto da PNAD e

SENAD),* o campo médico e religioso (representado na pessoa do presidente -

L Oficina de Communicacéo Integrada.
“2 politica Nacional Antidrogas e Secretaria Nacional Antidrogas.
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Higino Filho - da ONG, o qual é médico, tedlogo e didcono), campo da administragéo
(na pessoa do agente administrativo José Antbnio), campo da psicologia (psicéloga
responsavel pelo Programa Terapéutico da CTDia: Janaina Trierweiler - realiza
atividades de psicoterapia - individual e grupal - com os dependentes quimicos e
seus familiares), o campo publicitario (na pessoa de Renato Cavalher, ja citado
anteriormente), dentre outros.*?

Como a problematica das drogas € complexa, multifacetada e os campos
sociais diferem uns dos outros, seja em termos de seus limites (delimitacdo das
competéncias, dominios da experiéncia, posicdes) de saberes e praticas adotadas, €
preciso elucidar de que modo os diferentes campos envolvidos com a questdo das
drogas se entrecruzam e tratam do fenbmeno, considerando o ponto de vista de
estratégia que se estrutura em termos discursivos, do ponto de vista de logicas e
operacdes mididticas as quais 0s mesmos visam atingir, neste caso, 0s objetivos
gerais exigidos pela CTDia. Por conseguinte, saber quais os tensionamentos, as
disputas por sentidos, reconhecimento e poder se estabelecem entre eles e 0 campo
midiatico, sobretudo no que diz respeito ao processo de midiatizacdo da droga por
intermédio da campanha que sera estudada.

Recuperando a perspectiva um tanto quanto estrutural de Bourdieu (1997),
em que o autor compreende o conceito de campo social como um espaco
estruturado e estruturante, caracterizado por disputas, nas relacdes entre os campos
existem dominantes e dominados. Segundo Bourdieu (1997, p. 57), existem
“relacbes constantes, permanentes, de desigualdade, que sdo exercidas no interior
desse espaco (estruturado/estruturante), que € também um campo de lutas para
transformar ou conservar esse campo de forgas”.

Aqui caberia lembrar as proposicbes do autor mencionado a respeito das
interacbes entre campos sociais, de modo especial no que diz respeito aos
confrontos e as tensfes geradas, resultantes das disputas existentes nas relacdes
(tensionais) travadas entre eles. Isso ocorre na propria acado (atuacédo) e dialogo
entre 0S campos sociais, exatamente pela pretensdo de regular um determinado

dominio da experiéncia. Por tais razbes, ao tratar sobre as praticas sociais e

3 Ver fluxograma da CTDia na parte 5: “A midiatizacdo das drogas através da campanha da CTDia”,
pois serve de mapa, onde & apresentada uma idéia geral dos campos envolvidos nas atividades
dessa ONG. No que diz respeito ao campo midiatico, muitos outros especialistas (sobretudo de
marketing e publicidade) pertencentes a diferentes empresas de midias estao envolvidos, direta e/ou
indiretamente, na campanha estudada. Esse elemento indicativo deverd ser investigado, pois
entendemos que possa ser esclarecedor para este trabalho com tais objetivos.
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disputas de sentidos, Bourdieu (1997) nos alerta que haveria sempre posi¢cdes
desiguais, em que especialistas dos campos travariam embates com finalidade de
regular, alterar ou manter seu poder.

As questdes citadas acima nos fazem refletir sobre a relacdo das disciplinas
gue tratam sobre drogas e que estdo envolvidas nas atividades da CTDia com outras
disciplinas, em seus modos de construir pontos de vista sobre elas, que, alias,
sustentam ou/e projetam visdes de “classes sociais” (“grupos” de fora da CTDia).
Assim sendo, a partir das visbes de mundo constituidas pelas disciplinas, pode-se
falar em visdes de classes que passam a ser projetadas em disputas, haja vista que
0S campos sdo permeados por problematicas de diferentes classes, na medida em
gue ndo vivem uma realidade em sentido homogéneo sobre o fendmeno das drogas.

Em termos de disputa de sentidos, podemos destacar que os atores e as
praticas dos campos sdo diferentes e por isso pensam de modos diversos. Os
médicos psiquiatras do campo de saude (mental), por exemplo, pensam e se
posicionam ndo de modo Unico, homogéneo, em relacdo ao uso de drogas e a
prevencao, tanto € assim, que ao opinarem sobre o uso, abuso e a prevencéo de
drogas através da midia, freqiientemente seus posicionamentos geram controvérsias
e polémicas.*

Alias, como ja foi discutido em outro momento deste trabalho, ao tratarmos
sobre a construcdo de pontos de vista, podemos discutir as visées de mundo,
concebidas enquanto representacdes sociais carregadas de pretensdes
hegemonicas sobre as drogas e que alcangcam certa predominancia no senso
comum (um exemplo dessa ideologia € a idéia de que a droga é ruim por ser
prejudicial e por isso precisa ser combatida). Essa perspectiva, uma vez pensada a
partir do modelo de “ideologia tradicional”,** deve ser questionada em nosso
trabalho, pois, ao considerarmos a sociedade midiatizada (e, em nosso caso
especifico, a midiatizacdo das drogas por meio de campanhas de prevencao), o que
estd em jogo, efetivamente, sdo os diversos interesses entre os (préprios) campos
envolvidos, as instituicdes e, por conseguinte, o publico que pode ser identificado
como os dependentes quimicos e seus familiares, nesse caso, por exemplo, os

usuarios dos servicos oferecidos pela CTDia.

* Nessa ocasido, ndo estamos considerando os interesses, as estratégias midiaticas, as escolhas e
0s modos de veicularem os posicionamentos e visdes de mundos dos especialistas.
** Modelo marxista.
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Com efeito, é possivel que ndo haja uma adeséao ideoldgica entre 0s campos
(nem mesmo neles proprios) envolvidos, haja vista que as tensfes surgem no
interior dos proprios campos e no limite (de sua relacdo) com os outros. Essa pode
constituir-se em uma questao interessante para nosso trabalho, se pensarmos no
processo de producdo da campanha a ser estudada, em que o(s) grupo(s)
produtor(es), antes de produzi-la, efetivamente, precisa(m) refletir, agenciar e
elaborar as idéias, os conteudos dos textos, as mensagens que desejam transmitir
através das (pecas) propagandas, 0s recursos ou estratégias de midia que seréo
utilizadas, etc. Desse modo, € provavel que esse(s) grupo(s), mediante a ilusao
hegemodnica referida acima, entenda (e por isso age dessa forma), que tais
representacdes ou impressfes estejam adaptadas ao contexto interpretativo, ou
seja, aos interesses do(s) grupo(s) de receptor(es).

Ora, se ao produzir uma campanha antidroga existe uma tentativa 6bvia de
atingir um publico receptor, entdo € certo que existem nesse empreendimento muitos
e variados interesses em jogo. Contudo, esses interesses, considerando o0s
processos de midiatizacdo na atualidade, precisariam estar adaptados ao campo
midiatico, cuja funcdo hoje € fundamental, ndo s6é no que diz respeito as suas
gramaticas e suas légicas, mas porque os especialistas do referido campo devem
também (e talvez por isso sao requeridos pela CTDia) ser convocados para emitir
opinido sobre o que e como produzir em tal campanha.

Os interesses mencionados acima, que serdo elucidados ao longo da tese, se
estabelecem na medida em que os campos visam (e os especialistas afirmam
explicitamente o interesse de), por exemplo, a atender as necessidades sociais, tais
como: conscientizar as pessoas sobre os maleficios e perigos das drogas, reduzir a
demanda do uso entre as pessoas (sobretudo entre os jovens) bem como informa-
las sobre a busca adequada de tratamento, dentre outras. Porém, ao que podemos
conjecturar, isso tudo acontece, em geral, sem que haja uma preocupacao efetiva,
qgue pode ser traduzida na seguinte interrogacdo: com essa proposi¢cao dos campos
a respeito da prevencéao as drogas, ndo estariam eles mistificando e manipulando os
receptores na medida em que visam a algo mais do que afirmam na campanha? Isso
porque, ao tratarmos sobre drogas, como ja afirmamos, estamos lidando com um
fendbmeno amplo, complexo, multifacetado, heterogéneo.

Como veremos a seguir, 0 “terceiro setor” tem se utilizado do campo midiatico

(por exemplo, mediante o “marketing social”) com a finalidade de promocgé&o e
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reconhecimento social. Parece mesmo que existe uma interacdo importante entre os
campos e, nesse caso, até certo ponto, um nutre o outro. Logo, seria interessante
compreendermos cOmo esse processo se constitui, em termos de midiatizacdo das
drogas por meio de campanhas de prevencdo, seja mediante o tipo ou por
intermédio da (nova) modalidade de tratamento da questdo das drogas proposta
pela CTDia. Por ultimo, entendemos que todas essas problematicas poderdo ser
elucidadas através de um estudo de caso que envolve a producdo da referida
campanha no interior da CTDia, enfim, compreender o que de fato esta envolvido

num empreendimento dessa natureza.

2.4.1 Terceiro Setor e o marketing social: articulagcbes entre CTDia e

OpusMudltipla

Organizamos uma discussao sobre a nogéo de Terceiro Setor com vistas a
situar nosso entendimento das relacdes de parceria estabelecidas entre a CTDia
(uma ONG que atua no campo da saude mental) e a OpusMultipla (agéncia de
comunicac&o que exerce suas atividades no campo da comunicacao).*® Assim, sera
possivel compreender também, na mesma medida, como a politica de
responsabilidade (ou de solidariedade) social exerce influéncia sobre tais interagbes
e, além disso, saber sobre algumas das implicacbes do marketing social nesse
processo.

Diante do amplo e complexo cenario do mundo social contemporaneo
midiatizado, considerando a interacdo entre diferentes campos sociais e a
importante contribuicdo do campo da comunicacdo midiatica no ambito do Terceiro
Setor, propomos algumas elaboracdes tedricas que discorrem sobre o cenario
referido e o marketing social, para assim podermos elucidar melhor a interacdo ou a
parceria estabelecida entre a CTDia e a OpusMultipla, que resultou na campanha
mencionada.

A CTDia € uma ONG que atua nas areas de saude mental, social e ambiental.

Sua missdo é promover, estruturar e oportunizar o acesso de pessoas a programas

% Cabe lembrar que 33 (trinta e trés) diferentes empresas de midia, cada qual com suas

especialidades, vincularam-se a campanha da CTDia, a partir das parcerias firmadas com a
OpusMdltipla (vide Anexo A).
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dessas éareas. As diferentes areas de atuacdo da referida ONG sao: oferecer
tratamento para dependentes quimicos em regime de comunidade terapéutica dia;
trabalhar na protecdo social basica junto a pessoas que vivem em situacdo de
vulnerabilidade social; promover pesquisa, extensao, formacédo e capacitacdo nas
areas de saude mental, social e ambiental; instituir programas de estagio e
voluntariado; substabelecer franquias sociais (empreendimento implementado ap6és
a veiculacdo da campanha promovida pela CTDia),*’ implantar e manter servigos de
residéncias terapéuticas; atuar em programas de prevencao a experimentacdo, uso
ou abuso de substancias psicoativas; manter cooperativa social (Copsocial);
desenvolver projetos de ac&o e manejo de preservacéo ambiental.*®

A ONG mencionada (CTDia) deve ser tratada no ambito do Terceiro Setor na
sua relacdo de parceria com a OpusMultipla, pois ambas estao inseridas no cenario
da politica de responsabilidade social, também conhecida como solidariedade social
ou marketing social.

A sigla ONG, reconhecida internacionalmente, nasce com “o0 surgimento de
cidadaos organizados e a visibilidade de suas atuacgdes (...)” (MOTTER, 2006, p. 29).
As ONG's, instituicdes voluntarias e sem fins lucrativos, “comecam a funcionar,
portanto, ocupando algumas lacunas deixadas pelo Estado. Entretanto, muito
raramente elas divulgam essa faceta de modo claro” (GOMES, 2007, p. 27). Assim,
o cidaddo (que ndo é o Estado) passa a ser o principal protagonista pela
participacdo efetiva em acbes soécio-institucionais referentes a inclusdo social e a
cidadania.

O Terceiro Setor se constitui de ONG’s que produzem bens e servigos
publicos e privados. Conforme Soares & Ferraz (2006), no Brasil o Terceiro Setor,
gue ja existem ha mais ou menos quatro décadas, € composto por aproximadamente
300 mil instituicdes.*

No Brasil, as ONG's “sdo manifestacdes de intervengcdo social que existem
desde a década de 1960 (...). Uma caracteristica que marca a fundacéo das ONG’s
€ 0 carater provisério que se imaginava que elas viriam a ter na sociedade”

(GOMES, 2007, p. 26). Porém, a suposicdo ndo se confirmou, 0S governos

* Vide Anexo B.

*® Todas essas informacdes estao contidas no “poligrafo” de apresentacéo da CTDia (Titulo: “CTDia
responsabilidade social e ambiental”), disponibilizado a nds durante o trabalho de campo.

49 Pesquisa realizada pelo IBGE em 2004, em parceria com a Associacdo Brasileira de Organizacdes
N&o-Governamentais/ABONG e o Grupo de Instituic6es, Fundacdes e Empresas (GIFE).



56

ditatoriais passaram, conquistamos a democracia e o Estado ndo retomou “as suas
obrigacdes de gerir socialmente o Pais” (p. 26). As ONG'’s surgiram no momento em
que o Estado ndo estava conseguindo cumprir seu papel, em termos de resolucéo
dos mais diferentes problemas sociais. Elas surgiram no contexto da democratizacéo
do espaco publico no Brasil, frente os confrontos politico-ideol6gicos de 1968, assim,
constituem-se como um marco importante para mudancas no campo das politicas
publicas de saude mental em nosso pais (portanto, na concepc¢ao de saude mental).
O movimento de luta contra a opressdo também ocorreu em outros paises do
mundo, sobretudo, no continente europeu. Em termos de saude mental, o Brasil
vinha aderindo, desde os anos 50, a experiéncias consolidadas na Europa, apds a
Segunda Guerra Mundial. Conforme informa Filho (2008), “os grandes hospicios
foram entdo reformados e criou-se uma politica de portas abertas, com as primeiras
Comunidades Terapéuticas”.®® Filho (2008) lembra que as Comunidades
Terapéuticas surgiram como um movimento existente na Inglaterra de 1946 a 1950,
pois a Europa deu-se conta de que os “loucos” seriam importantes para a forca de
trabalho, ja que “n&o havia homens suficientes” para exercerem atividade bracal.

A sociedade civil se fortaleceu no Brasil no inicio dos anos 70, durante o
regime militar. Mesmo com as imposi¢coes do Estado ditatorial, surgem “pequenas
iniciativas que foram sendo gestadas pela sociedade civil, buscando espacos para a
manifestacéo e reivindicacéo, frente ao Estado autoritario” (MOTTER, 2006, p. 30).
Nos anos 80, nos paises da América Latina, inicia-se um processo de
democratizacao; logo observa-se a participacdo de organizacgdes civis em termos de
reivindicacdes, haja vista que as politicas recessivas procuravam auxiliar aos mais
necessitados.

Segundo Filho (2008), essa foi “a entrada da populacdo nos lugares de
comunidade terapéutica®® para viver uma experiéncia de liberdade (...). Nessa
ocasiao, havia a participacdo popular nas comunidades terapéuticas por meio dos
familiares de doentes mentais e deles proprios. Eles tornaram-se gestores publicos,
coordenadores de saude mental nos anos 80 e 90. Esses acontecimentos foram um
marco fundamental para a democratizagdo dos espacos publicos em nosso pais.

No Brasil dos anos 90, tivemos mudangas importantes, redemocratizacéo,

eleicOes diretas; isso fez com que “as organizacfes e cidaddos passassem a se

%0 Grifo nosso.
*1 Grifo nosso.
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manifestar mais intensa e abertamente através de parcerias que vao se estabelecer
entre os trés setores” (FILHO, 2008, p. 30). Frente a inUmeros e importantes
problemas sociais, tais como violéncia, pobreza, corrupcéo, prostituicdo infantil, Aids,
narcotrafico, consumo abusivo de drogas, etc, 0s mais diversos campos sociais, bem
como diferentes instituicbes, buscam sua legitimacao, reconhecimento e passam a
interagir diante da compreenséo dos referidos fenémenos e, em consequéncia disso,
passam a intervir no sentido de reduzi-los ou resolvé-los. Assim, o Estado, bem
como a sociedade civil, criam dispositivos para isso, tais como as ONG’s. As acdes
sociais de prevencdo as drogas, como € 0 caso das campanhas antidrogas, estédo
inseridas dentro desse contexto, como um importante recurso para atingir e mobilizar
a opinido publica.

Ao refletirmos sobre a realidade social, considerando a organizacdo e 0
funcionamento de politicas publicas em seu processo sécio-histérico, via instituicoes,
organizacdes e grupos, verificamo certo “movimento” que deu origem ao que se
conhece hoje como “Politica de Responsabilidade Social’. Trata-se do Terceiro
Setor, que é constituido por acdes situadas para além das esferas do Estado e da
iniciativa privada. Além de receber o titulo de responsabilidade social, também
recebe titulos tais como: organiza¢cfes ndo-governamentais, agées alternativas, nova
cidadania, marketing social®® e marketing cultural (COSTA, 2006).

Nosso propésito ndo € nos fixarmos exaustivamente nos principios, conceitos,
finalidades e na importancia dessas acfes sociais do Terceiro Setor; cabe a nos
situar a ONG CTDia nesse cenario, procurando compreender sua interacdo com o
campo midiatico: sua relagdo com o campo da publicidade (representado aqui,
basicamente, pela OpusMultipla), cuja parceria firmada entre ambas resultou na
ampla campanha de prevencdo as drogas aqui estudada e sua veiculagdo em
diferentes veiculos de comunicacéo.”

O Terceiro Setor envolvendo ONG'’s, parcerias entre entidades, empresas,
empresarios, caracteriza-se como um novo campo de investimento em acdes sociais
emergentes em nossa sociedade. Nesse cenario a CTDia e a Opus, em interacao,
passaram a envolver-se com a problematica social das drogas no momento em que

reuniram esforcos no sentido de se comprometerem e, de algum modo,

°2 Esse conceito nos interessa discutir, portanto, ele sera tratado ao longo desse capitulo.

* 0 surgimento dessa parceria podera ser encontrado pelo leitor na parte dessa tese quando
tratamos sobre “Um breve histérico da campanha: entrelagamentos e tensionamentos entre a CTDia
e a OpusMudiltipla”.
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demonstrarem suas acdes (por intermédio de recursos midiaticos, como é caso da
campanha) a sociedade. De um lado, a CTDia é uma ONG que j& vinha funcionando
desde o ano de 1995, trabalhando em termos de recuperacdo de dependentes
quimicos; de outro, constata-se que uma empresa de midia (a agéncia de
publicidade OpusMultipla) se vincula a ela de um modo mais efetivo, sobretudo
guando o publicitario Cavalher fica sabendo do novo modelo de tratamento
idealizado pela CTDia.>*

Em termos de ONG’s que tratam da dependéncia quimica, nao existia no
Brasil até pouco tempo atras (inicio dos anos 2000) um controle social (juridico)
efetivo sobre os servigos de atencdo (em nosso caso as comunidades terapéuticas)
as pessoas com problemas decorrentes do uso ou abuso de substancias
psicoativas, nem sobre as modalidades de tratamento oferecidos a elas. Muitas
praticas (ndo especializadas) eram (e algumas ainda s&o) questionadas pelos
especialistas.

Com o surgimento da RDC/ANVISA n. 101 (2001),>® passamos a ter uma
legislacdo que estabelece regras para as clinicas e comunidades terapéuticas,
abrindo assim, o caminho para o surgimento da CTDia. Nesse momento, via-se a
necessidade de normatiagdo do funcionamento de servigos publicos e privados de
atencdo as pessoas com transtornos decorrentes do uso ou abuso de substancias
psicoativas, segundo o modelo psicossocial. Logo, para o licenciamento sanitario,
foram adotadas sete resolucbes (pelo menos sete artigos), que deveriam ser
cumpridas para que tais entidades pudessem funcionar.>®

Hoje temos um avanco nesse campo. A SENAD®’ possui um mapeamento
das instituicbes governamentais e ndo-governamentais que tratam da questdo das
drogas em todo o Brasil. Sua abrangéncia alcanca os seguintes campos de atuacao:
ensino, pesquisa, prevencao, tratamento e reducdo de danos. Isso significa dizer

gue hoje existe um controle maior também sobre esse tipo de tratamento.

** Na verdade, Cavalher ja realizava alguns trabalhos de midia sobre a questdo das drogas, porém,
de menos envergadura que a campanha da CTDia para a “Pastoral da Sobriedade”, da qual Higino
(presidente e idealizador da CTDia) era membro efetivo naquela época. Explicitaremos melhor essa
relagdo em “Um breve histérico da campanha: entrelacamentos e tensionamentos entre a CTDia e a
OpusMultipla”.

®A regulamentacao técnica visando a qualificacdo das (ONG’s) comunidades terapéuticas (em geral
de base religiosa, que tratam de toxicbmanos) so foi possivel através das medidas deliberadas pela
RDC (Resolucéo de Diretoria Colegiada), n. 101 de 30 de maio de 2001.

% Informacdes sobre a criagdo do Regulamento Técnico das Comunidades Terapéuticas estédo
disponiveis em: http://www.adroga.casadia.org/leis/regras para clinicas.htm

*" Secretaria Nacional Antidrogas.
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Antes mesmo da regulamentacdo dos servicos disponibilizados a
dependentes quimicos, semelhante a muitas outras instituicbes atuantes nesse
ambito, a ONG APCD (Associacéo Parceria Contra as Drogas) ja existia. Porém, ao
invés de oferecer tratamento especializado a essas pessoas, sua iniciativa foi a de
atuar no campo da prevencédo as drogas. Portanto, sua atuacao, também dentro do
Terceiro Setor, destina-se a campanha antidrogas através da midia. A referida ONG
nasceu no Brasil em 1996, tendo como principal objetivo “aumentar a consciéncia da
populacdo sobre os riscos e consequéncias do uso de droga ilicitas, por meio da
divulgacdo de campanhas educativas de carater preventivo contra o seu uso”.>®

Voltando as Comunidades Terapéuticas, elas sao instituicbes com enfoque
psicossocial, em geral ligadas a instituicdes religiosas; assim, privilegiam a
“espiritualidade” como fator fundamental na recuperacdo do dependente quimico. O
objetivo do tratamento é a abstinéncia e a mudanca do comportamento a partir da
convivéncia com pessoas que possuem problemas semelhantes.

Situando a ONG CTDia (que além de realizar campanhas antidrogas, como
faz a APCD, também disponibiliza tratamento especializado a dependentes
qguimicos), é necessario afirmar que ONG’s podem ser concebidas como um
fendmeno recente e que vivem hoje em processo acelerado de difusao pelas midias.
Elas podem ser definidas como “associacdes de direito privado, cujas atividades sao
voltadas para questdes de interesse publico. Elas promovem ou defendem valores e
interesses morais, religiosos, ideoldgicos ou culturais. Inicialmente sdo organizadas
em ambito nacional’ (SEITENFUS, 2000, p. 257).

A natureza da acdo das ONG's, por si s0, ligada a sua forma de atuacéo, ja
traz em termos de principios ou preceitos legais formas de protecdo a esse respeito;
entretanto, “existem associacdes esportivas, cientificas ou religiosas que trabalham
transnacionalmente com discricdo, ausente estando a opinido publica. Outros
organismos,* ao contrario, fazem da mobilizacdo dos meios de comunicacdo® um
instrumento essencial para que suas atividades alcancem o0s objetivos propostos”

(SEITENFUS, 2000, p. 257). Esse € o caso especifico, por exemplo, da CTDia.

*% Voltaremos a informar em mais detalhes sobre referida ONG (APCD) na parte da tese intitulada:
“Algumas dimensdes tedricas sobre campanhas de prevencdo no contexto brasileiro: APDC e
CTDIA".

¥ A grande maioria deles, em nosso entendimento.

% Grifo meu.
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A ONG mencionada pode ser incluida nessa ultima proposi¢do; porém, a
utilizacdo que ela faz da midia implica num processo que vai ao encontro de uma
nova modalidade de interagdo sécio-institucional, ou seja: uma nova modalidade de
comunicacdo midiatica no campo da saude, em termos de prevencdo ao uSO
indevido de drogas. Esse €& o fundamento que defendemos nesta tese: a
midiatizacdo das drogas por meio de uma campanha de prevengdo promovida na
CTDia, na sua interacdo com uma empresa de midia, isto €, com uma importante
agéncia de publicidade. O que identificamos, nesse processo, é que 0 campo da
saude e o campo da comunicacao, em interacdo, unem forcas para juntos atingirem
seus objetivos: legitimagdo e reconhecimento social, assim melhorando a imagem
das empresas (ONG e agéncia) por meio da visibilidade publica.

Esse processo € oriundo do cenario atual, onde a competicdo esta cada vez
mais acirrada; frente a isso, se estabelece a busca de referenciais competitivos
mediante técnicas de comunicacdo. As ONG'’s, nesses casos, também sdo cada vez
mais solicitadas a prestar contas a sociedade; dai, ha todo um interesse de veicular
suas ac0Oes; porém, atualmente, pela complexificagdo da dinamica social, ndo basta
apenas publicizar os temas com que lidam; mas, mais do que isso, precisam se
interrogar constantemente sobre a forma de se fazer isso. Portanto, € diante desse
processo que a midia ocupa um papel central, especialmente no que diz respeito a
sua incidéncia, em termos de inser¢cdo das instituicbes e dos campos sociais na
esfera publica. Por fim, pelos elementos acima descritos, adentraremos nas
reflexdes sobre o marketing social no ambito do Terceiro Setor.

Com efeito, dentro do cenario em que situamos nossa discussdo sobre a
parceria estabelecida entre a CTDia e a OpusMultipla, frente a processo de
midiatizacdo vivido hoje, o campo midiatico ocupa um lugar central no que diz
respeito ao exercicio e a legitimacéo social das ONGs. Isso ocorre de modo tal que o
Terceiro Setor se utiliza do “marketing social”, da publicidade e da propaganda para
sua legitimacao, ou seja: utiliza tais recursos ou estratégias com vistas a promocao e
reconhecimento de suas causas, além da constru¢cdo e manutencédo de uma imagem
positiva junto a opinido publica.

Essa estratégia de midia é pertinente na medida em que é utilizada com a
finalidade de associar uma idéia, um ideal, a uma pratica institucional/social, dai,
difundi-la no imaginério social do modo “mais apropriado” possivel. Sendo assim,

encontra nos recursos da cultura midiatica um lugar adequado para isso.
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Falar em marketing social no contexto comunicacional de ONG's e de
empresas que trabalham com projetos de responsabilidade social é entrar numa
seara de confusdo conceitual. Essa é a opinido de Gomes (2007), que mostra a
existéncia de uma confuséo conceitual em relacdo a esse conceito, pois ele tem sido
empregado freqlientemente, porém sem esclarecimento de seu significado: “ha
perspectivas bem diversas sobre seu significado; segundo e talvez principalmente,
porque ha certo ‘prurido’ em misturar projetos sociais com uma palavra tao
relacionada ao universo mercantil como ‘marketing” (p. 50).

Nao entraremos no debate relativo ao desenvolvimento histérico do conceito
de marketing (inaugurado pelos estudos realizados nos anos 40 por Walter Scott
(“The Psychology of Advertising”; H.L Hollingworth, “Advertising and Selling” e
William J. Reilly, que tratou das “Leis de Gravitagdo do Varejo”); nem temos a
intencdo de apresentar todas as definicbes existentes a seu respeito, visto que ha
uma imensa bibliografia disponivel®® que trata do tema e fugiriamos ao objetivo aqui
proposto.

Nosso propdsito € lancar médo de algumas concepcdes de marketing social
que contribuem na elucidacdo das parcerias entre a CTDia e a OpusMultipla, bem
como sobre o produto dessa interagdo: a campanha produzida e o que estd em jogo
nesse processo.

Nos ultimos anos, a expressao marketing social passou a ser empregada para
designar noc¢des bastante distintas, o que tem gerado certa confusdo quando se fala
sobre marketing no Terceiro Setor. Ademais, encontramos nomeagdes que indicam
indefinicdo do termo: marketing comercial, marketing politico, marketing institucional,
marketing de idéias, marketing esportivo, marketing cultural, endomarketing,
benchmarketing, marketing direto, marketing global, telemarketing, marketing de
servicos, marketing de rede, marketing competitivo, marketing estratégico, marketing
social, etc. Nesse contexto, os conceitos melhor definidos para nosso caso sao:
Marketing Social, Marketing institucional, Marketing societal e Marketing relacionado
a causas.®® Salientamos basicamente os dois primeiros, sendo que em algumas

ocasifes serdo usados como sindbnimos.

®' Somente para citar algumas: Kotler (2000); Kotler e Armstrong (1998); Kotler (1992); Meneghetti
gZOOl); Nickels e Wood (1997).

? Doravante, o vocabulo “marketing” sera apresentado com a letra “m” (inicial) em minUscula. Nesse
interim, utilizamos a referida letra “M” mailscula apenas para chamar a atencdo do leitor para o
conceito que sera tratado.
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Segundo Gomes (2007, p. 51)

o termo ‘marketing’ foi transportado para o campo social pela primeira vez
nos Estados Unidos, na década de 60, com a necessidade de aplicar
conceitos da area na tentativa de resolver problematicas que surgiam junto
a complexificacdo da sociedade, profundamente fragmentada. O
nascimento dos mais diversos tipos de organizacdes e, com elas, as mais
diversas demandas, trouxe a luz do dia problemas sociais. Esse contexto
tornou necesséria a criagcdo de formas de intervengdo social capazes de
influenciar puablicos diversos. O marketing surgiu como uma ferramenta
potente para isso, visto que investiria em uma atuacdo planejada que
enfatiza o aspecto da comunicacdo enquanto visibilidade ampliada.

Com efeito, nos anos 60, “a preocupacao central das empresas deveria ser a
satisfacdo dos clientes, em vez da fabricagdo de produtos”; essa era a proposta de
Theodore Levitt em “Marketing Myopia” (1960). Entretanto, na atualidade, cabe
afirmar que néo so a “satisfacdo do cliente” interessa em termos de marketing social,
uma vez que a satisfacdo do cliente e a opinido publica sdo dois fatores
fundamentais para as empresas. Assim, a imagem positiva das empresas (ONG’s,
por exemplo) envolvidas com causas sociais tem no marketing social, ou no
“marketing relacionado a causas”, como podemos verificar nesta tese, um recurso
estratégico importante em termos de vantagem competitiva.

Ora, uma ONG, como é o caso da CTDia, que construiu através da campanha
antidrogas promovida e veiculada na midia, como ja afirmamos, uma imagem
institucional e social positiva junto a opinido publica, mediante a visibilidade de uma
importante causa social que “abragou”, tem nela um auxilio fundamental em termos
de apoio e de captacao de recursos de parceiros voluntarios, com vistas a se manter
e a se desenvolver cada vez mais.

Assim, todos eles (ONG’s e parceiros) envolvem-se com causas sociais em
termos de responsabilidade social, transformadas, deste modo, como ja foi dito, em
vantagem competitiva; porém, para que esse efeito seja efetivo, todos precisam
obter a “simpatia da opinido publica”, ou seja, estar em conformidade com os ideais
da coletividade.

Desse modo, o marketing social € necessario enquanto “processo de
planejamento e execucdo da criacao (...) promocao e distribuicdo de idéias, produtos

e/ou servicos com vistas a criar intercambios que irdo satisfazer as necessidades
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dos individuos e organizacdes” (definicho da American Marketing Association -
AMA).»

Destarte, ndo ha duvidas de que a relacdo estabelecida entre a CTDia e a
OpusMultipla esta ancorada no marketing social, que pode também ser traduzido por
marketing para causas sociais. Nesse sentido, nos parece apropriada a concepgao
de Pringle e Thompson (2000, p. 3), sobretudo quando afirmam que marketing social
€ “uma ferramenta estratégica de marketing e posicionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante em beneficio matuo”.®*

A perspectiva que relaciona o marketing voltado ao social e o marketing de
causas sociais nos indica que, nesses casos, hd uma promoc¢ao “corporativa” da(s)
empresa(s) mediante uma causa social tratada por ela(s). De todo modo, o que é
comum no Terceiro Setor, € a promoc¢ao conjunta que ocorre na cooperagao
“solidaria” estabelecida pela parceria entre as instituicdes, como € o caso da parceria
firmada entre a CTDia e OpusMultipla.®® Todavia, a relacdo das praticas de
marketing com as posturas sociais, como as que estdo sendo apresentadas aqui,
nao € nova. Entretanto, o que Smith (1994) considera uma novidade € a evolucao de
um conceito baseado na caridade e no altruismo para a associagéo entre filantropia
e estratégia.

O marketing associado a causas sociais, conforme Varadarajan e Menon
(1988), possui uma caracteristica distintiva que é, basicamente, a contribuicdo da
empresa para uma determinada causa, sendo relacionada ao engajamento do
consumidor em uma transacéo de geracao de receita com a empresa. Nesse tipo de
programa proposto pelos autores, sdo destacados alguns dos beneficios obtidos,
gue vém exatamente ao encontro da parceria ou cooperacao estabelecidas entre as
duas entidades citadas acima, como ganho de visibilidade e fortalecimento da
imagem da empresa, em que o resultado da associacdo com causas populares
importantes, gera a possibilidade de a empresa atingir visibilidade; logo, como ja
afirmamos, melhorar sua imagem e transmitir sua responsabilidade social, etc.

Para Pringle e Thompson (2000), o marketing para causas sociais pode ser

desenvolvido por meio de uma alianca estratégica entre a empresa e uma

63 Citacdo referenciada por Gomes (2007, p. 50), ocasido em que recupera autores brasileiros, tais

como Achiavo (1999); Mendonca & Schommer (2000), para discorrer sobre a definicdo de marketing
ela “AMA”".

* Grifo nosso.

® Anexo O.
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organizacéo filantropica ou beneficente ou agir diretamente em beneficio da causa
social. Ele é visto como uma forma de as empresas, mediante acdes sociais,
melhorarem a imagem corporativa, diferenciarem seus produtos, aumentarem
vendas e agregarem fidelidade a marca. “Se as marcas do fabricante tiverem poucos
recursos para inovar o produto ou para continuar a investir em seu patriménio de
marca, entdo o desafio é encontrar mensagens novas, a um custo razoavel, que
possam ser transmitidas e ouvidas” (p. 22). As mensagens do marketing para
causas sociais podem fazer isso para os profissionais de marketing.

De todo modo, o discurso do marketing social, conforme nos aponta Junior
(2006, p. 28), “é uma tentativa, como o da publicidade e da propaganda, de
persuasdo do publico-alvo através da midia. Mas que difere desses pela suas
finalidades pedagdgicas e sua intencdo de alterar comportamentos”. Entretanto, o
mesmo autor afirma que o marketing social, embora seja distinto da publicidade e da
propaganda, muitas vezes imbrica-se com elas.

Assim, quando a campanha da CTDia, por intermédio da sua mensagem
“publicitarias propagadas”, associa as drogas (Seu uso) as consequéncias danosas,
elevando-as ao limite da vida, sobretudo quando propde “o risco (indiscriminado) de
morte tragica” (tema central da campanha), o que visa, em Ultima analise, é capturar
a atencéo do destinatario com vistas a persuadi-lo e convencé-lo da necessidade de
parar de usar drogas, isto é: que o destinatario venha a “querer” parar e, se quiser, a
CTDia € o espaco anunciado para isso.

Podemos conjecturar, a partir das entrevistas realizadas no trabalho de
campo e considerando o estudo exploratério que realizamos, que a campanha
alcancou seus objetivos, pois 0 aumento pela busca de tratamento naquela entidade
foi expressivo. O efeito do “merchandising social” sobre a questdo é imediato e
efetivo, muito embora possa ser passageiro. Na novela “O clone”, exibida pela TV
Globo,® temos um exemplo disso. Ela atingiu “além dos recordes de audiéncia, com
picos de até 65 pontos no Ibope; as crises de Mel (personagem da novela) estdo
levando viciados na vida real a procurar tratamento. Ha4 um verdadeiro boom na
procura pelos servigos de ajuda a viciados no Pais” (MONZILLO, 2008).

Destarte, o aumento da clientela e de parceiros voluntarios da CTDia (e

também da OpusMultipla), a ampliacéo de sua sede, a oferta de franquias para todo

% A referida novela foi ao ar no inicio de outubro de 2001 e terminou na metade do més de junho de
2002.



65

o Brasil, além da nova campanha (projeto “abra os olhos”) que esta em andamento,
sdo resultados do marketing social, que recorre a fenbmenos sociais, que se
estabelecem para além do valor de produtos (bens) de consumo. Os objetivos e
ganhos obtidos pela CTDia ocorreram em virtude da visibilidade (reconhecimento
social) que ela alcangcou mediante a ampla veiculagdo da campanha nos diferentes
meios de comunicacéo.

Ora, se de um lado a OpusMdltipla, diante da parceira com a CTDia, foi
responsavel pelo projeto, elaboracdo e veiculagdo da campanha de prevencao as
drogas, que alias, ocorreu em bases voluntarias e sem onerar custos para a CTDia
nem para a “Opusmultipla”,®’ certamente é porque a Gltima também tinha objetivos a
serem alcancados a partir desse empreendimento, haja vista que, enquanto agéncia
de publicidade, obteve distingbes perante outras empresas, por exemplo, diante de
suas concorrentes. Assim sendo, alcangcou um lugar de visibilidade social
importante, melhorando ainda mais a imagem da empresa e aumentando seus
clientes. Junior (2006, p. 29) nos chama a atencdo para a inexisténcia da
responsabilidade social das empresas privadas e das ONG'’s, sob o ponto de vista
econdmico e juridico; segundo o autor, “nao lhes cabe salvaguardar o bem comum,
mas sim preservar interesses econdmicos ou, ho maximo, a defesa de causas
especificas”; e logo conclui que as agbBes de cunho social dessas entidades,
freqientemente, “se configuram em exigéncias legais e de diversas ordens; sao fruto
de renuncia fiscal ou beneficiam a prépria empresa em termos de produtividade e
imagem publica”.

A parceria firmada entre organizacbes (empresas e ONG’s) voluntarias com
vistas a dados objetivos (nesse caso a campanha, concebida como “produto” da
relacdo entre as entidades referidas) sO funciona se a empresa “patrocinadora”
(OpusMdiltipla) venha a obter algum tipo de retorno, tais como os beneficios para
sua imagem.®® Por fim, se é louvavel a iniciativa de empresarios e especialistas em
prol de causas sociais (como o do uso indevido de drogas no ambito de tratamento e
de prevencao), também é importante lembrar que essa problematica social “ja se
configura como restricdo legal” (JUNIOR, 2006), bem como esta ancorada nos
regulamentos ou diretrizes estabelecidas pela Politica Nacional Sobre Drogas.

*7 Esse empreendimento, nos moldes que foi proposto, so foi possivel gragas a suportes de 33 outras
empresas de midia que formaram parceria com a Opus e por extensdo com a CTDia (vide Anexo A).
68 \/: : P . 5

Vide Anexo C onde apresetnamos os diferentes prémios ganhos pela OpusMdultipla em razdo da
campanha produzida.
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3 CAMPANHAS DE PREVENCAO : ALGUMAS DIMENSOES SOCIO-HISTORICAS

3.1 ASPECTOS SOCIO-HISTORICOS DA POLITICA ANTIDROGAS E AS DROGAS
COMO QUESTAO SOCIAL

Propomos situar a “questao das drogas”, refletindo sobre as condi¢des sociais
de sua producao, enquanto problema social, e sobre a influéncia (ou contribuicédo)
da midia no processo de construcéo dessa realidade. Nele chama-se a atencéo para
0 “modelo caracteristicamente dominante” que esta na base da construcdo da
problematica (realidade), ou no imaginario social das drogas. Essa perspectiva
envolvendo questdes politicas, culturais, juridicas, econémicas e médicas, é
geradora de diferentes debates e controvérsias que tratam da questdo, além de,
freqlientemente, também dividir a opinido publica.®®

Frente a complexidade da definicdo do que seja imaginario e “realidade”
social, adotaremos aqui concepg¢des mais ou menos correntes sobre tais nogdes. O
imaginario social do qual falamos pode ser concebido como “um conjunto
coordenado de representacfes, com uma estrutura de sentidos, de significados que
circulam entre seus membros, mediante diversas formas de linguagem” (FERREIRA,
1992, p. 17). Imaginario social, nesse caso, refere-se, portanto, a uma instancia por
onde circulam um conjunto de crencas, simbolos, mitos, ideologias e representacdes
gue estéo relacionadas com a maneira de viver de uma sociedade.

A referida perspectiva que orienta as politicas e os discursos sociais
dominantes que circulam no espaco publico relativa ao controle, repressdo e a
prevencdo ao consumo de drogas, sera utilizada nesta ocasido, basicamente, com a
finalidade de descrevermos e explicitarmos a constru¢cdo e a manutencdo de uma
possivel “realidade” estabelecida e mantida por um discurso de “pretensdes

hegemonicas”, historicamente conhecido como discurso de “combate as drogas”

9 E frequente, por exemplo, publicag6es de matérias sobre drogas em revistas de grande circulagdo
nacional (“Superinteressante” (1998); “Isto €” (2004). “Galileu” (2001); “Veja” (2000)) que trazem em
seus conteudos posi¢des controvertidas a respeito da tematica das drogas — especialmente quando
se trata da maconha, considerada uma droga paradigmatica por ser a droga ilicita mais consumida no
mundo -, de modo especial no que se refere (as verdades e mentiras) sobre seus efeitos e suas
consequéncias. Nelas sao apresentadas entrevistas de especialistas e de pessoas publicas (atores,
cantores) com posicfes divergentes sobre o fendmeno das drogas.
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que, de certa forma, se mantém até hoje. Logo, pretendemos compreender o que ha
de ideolégico nesse discurso e a influéncia dessa ideologia nos processos de
controle e prevencdo ao uso e abuso de drogas no Brasil. Nesse caso especifico,
nossa atencao sera focalizada, sobretudo, nas campanhas de prevencao.

A nocdo de realidade € empregada nesta tese em sua dimensao
problemética; desse modo, precisamos superar as definicdes comuns do conceito,
ultrapassando a perspectiva trivial dos acontecimentos cotidianos concebidos como
legitimos, verdadeiros. A realidade, assim concebida, considera as posi¢ées’ que
adotamos em torno da(s) apreensdo(fes) que desenvolvemos a respeito dos
fendmenos sociais (expressdes da realidade). Ao nos posicionarmos em relacédo a
diferentes objetos sociais, situacdes que nos convocam interrogacdes com
exigéncias de novos significados e sentidos, € preciso termos presente que néo
estamos tratando de uma realidade “em si”, mas de uma série de significados e
significagcfes possiveis que dizem respeito a “uma dada” realidade.

Rogério Koff (2003, p. 97), tratando do conceito de realidade, afirma que “a
apreensdo do real (...) ocorre a partir da interposicdo (intervencdo) de um meio
simbdlico. Significa dizer que 0 homem nao percebe uma realidade pura e em si
mesma, mas um mundo que é reconstruido a partir de mecanismos perceptivos da
mente”.

Portanto, o fendbmeno das drogas, tratado nesta tese, esta sendo por noés
considerado como realidade socialmente construida de modo que “a informacéo
constréi a realidade social e o conhecimento em geral [por exemplo, sobre o
fendbmeno referido], e por consequéncia, constitui um universo simbdlico que ordena
o mundo (DIAS, 2001, p. 88). Logo, o processo de constituicdo de “saberes oficiais,
competentes”, a ideologia envolvida e os discursos produzidos e veiculados
mediante as campanhas de prevencdo sdo tematicas fundamentais e por isso seréo
interrogadas neste trabalho, uma vez que sdo pertinentes a reflexao proposta sobre
0 processo de midiatizacdo das drogas e, respectivamente, sobre a construcéo

social dessa realidade.

7o Posicao, no sentido que aqui estamos empregando, pode ser atribuida, respectivamente, a nogéo
geral de “atitude”, bem como a termos de “posi¢do discursiva do sujeito” interpelado pela ideologia
(na parte da tese onde propomos a “Andlise discursvia dos produtos midiaticos da campanha”
voltaremos a essas questfes). Quanto a “atitude”, a Psicologia Social a define como sendo um
sentimento pré ou contra um objeto social.
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A “realidade” das drogas, como a mais conhecida entre nés, é edificada e, de
certa forma, mantida a partir de visées (representacbes) de mundos dominantes.
Essas representacdes séo distribuidas socialmente (por meio de producao simbdlica
e transformadas pelas praticas dos campos sociais e seus efeitos) mediante
disputas de sentidos, legitimagcdes, etc. As instituicdes, tais como a juridica e a
politica, enquanto aparelhos ideoldgicos de estado (ALTHUSSER, 1992), sao
fundamentais no processo de construcdo da realidade e da ideologia das drogas no
modo como aqui propomos.

A midia aparece no cenario que apresenta esse processo socio-histérico de
construgcédo da droga, como uma instituicdo fundamental, sobretudo pelo poder que
teve (e tem) de fabricar e disseminar, estrategicamente, representacoes
“dominantes” sobre o fendmeno. Fixaremos nossa atencéo, primeiramente, nessa
perspectiva (dominante) de “pretensdes hegemonicas”. Propomos esclarecer esse
processo de construcdo da referida “realidade”, segundo indicios que nos permitam
explicitar de modo claro o engendramento e o fortalecimento do que se
convencionou chamar, ideologicamente, de “guerra as drogas” (“war on drugs”),”*
cujos efeitos resultaram na criacdo e no desenvolvimento de mecanismos de
controle, repressdo e de prevencdo ao consumo de drogas que conhecemos.
Exemplos desse fenbmeno sdo as campanhas antidrogas.

Ao tratarmos da questdo das drogas como fendmeno social, é preciso situa-la
dentro de determinados contextos e situacdes, pois o fenémeno referido € secular,
de tal modo que a definicdo do que sejam drogas licitas (legais, permitidas) e ilicitas
(ilegais, proibidas por serem consideradas perigosas), bem como as formas de
controle, represséo e de prevencdo ao consumo, estdo diretamente relacionadas a
determinadas formas de organizacdo social, politica, cultural, juridica e econbmica.
Significa dizer, que qualquer concep¢cao a respeito desse fenbmeno n&do pode
desconsiderar o contexto social onde tais substancias e seus respectivos usos estao
inseridos.

Adotamos neste trabalho uma perspectiva que visa desnaturalizar os
fendbmenos sociais (como por exemplo, o caso das drogas). Assim, procuramos

problematizar os fendmenos propondo uma reflexdo critica em relagcdo a concepcao

™ Frase utilizada pela primeira vez pelo presidente Richard Nixon em 1971. Especula-se, assim, que
ela tenha sido inspirada na politica de Lyndon Johnson (1964), quando declarou “Guerra a pobreza”
nos EUA.
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de base naturalista (pretensamente hegemonica), cuja perspectiva concebe e
procura mostrar, de maneira reificada e definitiva, a realidade social. Procura tal
representacdo nao separar fatos de opinides e de interpretacbes, propondo 0s
fendbmenos como fatos legitimos, inquestionaveis.

Do ponto de vista das ciéncias sociais e humanas, os problemas sociais
precisam ser desnaturalizados, para que, assim, possamos compreendé-los melhor.
N&o devemos restringi-los as simples descricdes, mas estendé-los a analise e a
interpretacdo. Santos (1999), ao tratar da producdo de qualquer problema, propde
gue ele deve ser analisado enquanto fenbmeno social e que 0 que interessa, nesse
caso, é “o conjunto dos atores e das rela¢des sociais que o processo implica”.

Essa € uma concepcao existente desde o periodo do historicismo, ocasidao em
qgue Wilhelm Dilthey (1983) viu a possibilidade de encontrar meios para compreender
o mundo histdrico-social. Assim, defendeu a independéncia de método entre as
ciéncias do homem ou ciéncias do espirito (concepcdo adotada pelos filésofos
subsequentes: Kant, Herder, Fichte, Schelling e Hegel), que passaram a sustentar a
posicdo de que existe uma diferenca fundamental entre os fendbmenos tratados pelas
ciéncias naturais e os tratados pelas ciéncias sociais.”?

Esse entendimento, que considera a complexidade dos “objetos” e as
limitacdes impostas a nos para interpretarmos a realidade, nos parece apropriado
para tratarmos da questdo das drogas instituida como problema social,
especialmente por tratar-se de um fenbmeno humano e, como tal, dotado de valor,
sentido, significagao etc.

A “instituicdo” da questdo das drogas como problema social, que resultou,
concomitantemente, como ja& mencionamos, no processo de controle social,
repressdo, prevencdo e, por conseguinte, nas campanhas antidrogas que
conhecemos atualmente, é oriunda de um “processo de institucionaliza¢do” que teve

um desenvolvimento especifico, basicamente, nos Estados Unidos da América

2 Nao entraremos aqui no tradicional debate epistemologico referente a relagcao entre as ciéncias da
natureza e as ciéncias humanas e sociais (“natureza vs. cultura”). Neste momento, cabe a nds
apenas apontar, ainda que de modo muito geral, para alguns elementos que podem contribuir para
nossa reflexdo, na medida em que tomamos como referéncia a perspectiva de que os fenbmenos
sociais ndo podem ser vistos a priori como “fatos”; logo, precisam ser interrogados com vistas a
serem explicitados e esclarecidos.
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(doravante EUA), a partir das décadas de 20 e 30 (RODRIGUES, 2000; FIORE,
2005; SOUSA, 2006).”

Apresentamos abaixo, primeiramente, 0 contexto socio-histérico onde (e
como) o fendmeno das drogas foi engendrado e desenvolvido enquanto problema de
ordem social e, em seguida, hum segundo momento, a ocasido em que a midia (o
processo de midiatizacdo das drogas) entra em cena através de campanhas
antidrogas; e, refletimos, na sequéncia, criticamente sobre a ideologia de “war on
drugs”, que esta envolvida e mantém sua influéncia até hoje no campo da prevencéo
mediante campanhas. Visa-se assim, a elaborar reflexdo sobre a ideologia (visdo de
mundo) dominante sobre drogas, considerando os “discursos oficiais” (politico-
juridicos) que discorrem sobre o controle, repressao e prevencao. Com isso, pode-se
ter uma idéia geral, de como o fenbmeno das drogas foi construido enquanto
realidade social e como mantém sua influéncia no campo da prevencgéo no Brasil.

A partir de consideragbes sobre campanhas mididticas desenvolvidas por
duas importantes ONG’s (APCD & CTDia)’* promotoras de campanhas antidrogas
no Brasil, lancamos também questdes que propomos compreender e esclarecer em
relacdo ao fendmeno ideoldgico envolvido nos discursos dominantes sobre drogas.

Como o estudo da campanha da CTDia nos permitird elucidar uma nova
modalidade de midiatizacdo do fendmeno das drogas, gostariamos de saber se h4
também, efetivamente, algum tipo de alteracdo importante na base desse “discurso
ideologico dominante”; enfim, algum tipo de avanco efetivo na forma de sua
producdo e veiculacdo. Ou seja, interessa-nos saber se existe novidade nessa
modalidade de discurso publicitario ou se, ao contrario, as campanhas de prevencao
reforcam os “discursos oficiais” (sua ideologia) e os efeitos de sentidos por eles
produzidos sobre drogas, mediante a constru¢do da imagem desenvolvida sobre o

que seja droga, uso/abuso (dependéncia) e o consumidor (dependente quimico).

® para uma compreensdo melhor desse processo, ver “Mauricio Fiore (2005): “Uso de ‘drogas’ e o
debate publico. “Controvérsias médicas e debate publico”; textos de Thiago Rodrigues (2000)
“Proibicédo e controle social nos E.U.: uma genealogia da guerra as drogas”. Texto apresentado no
encontro da Anphu (texto indicado pelo préprio Fiore - 2005) e também outro texto de autoria de
Rodrigues, denominado: “A infindavel guerra americana. Brasil, EUA e o narcotrafico no continente”.
Séo Paulo: Perspectiva, 16(2):102-111, 2002). Ver parte 2 “As Convencgdes Internacionais Antidrogas:
0 nascimento dos discursos hegemonicos sobre as drogas”, da tese de doutorado de Rosinaldo Silva
de Sousa (2006), “Os Cocaleros do Chapare: coca, cocaina e politicas internacionais antidrogas na
Bolivia”. (Universidade de Brasilia (UNB). Instituto de Ciéncias Sociais. Departamento de Antropologia
- Programa de Pdés-graduacao em Antropologia Social, 2006).

™ Ver ainda nesta tese a parte “Algumas dimensdes tedricas sobre campanhas de prevencdo no
contexto brasileiro;: APCD e CTDIA”, nesta ocasido, realizamos uma comparac¢ao entre as campanhas
realizadas em ambas as instituicées.
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As referéncias e as perspectivas aqui apresentadas estdo embasadas,
especialmente, em bibliografias especializadas e materiais de midia (contetudos de
sites, revistas de circulacdo nacional, filme, documentario) que tratam sobre o tema
das drogas e que examinamos durante o percurso da pesquisa. Verificamos que tais
perspectivas podem ser identificadas em determinados contextos e em diferentes
discursos proferidos nos ambitos dos campos sociais, onde a droga é tomada como
objeto de reflexdo e de intervencdo. Chama-se atencdo para a possivel existéncia
de “discursos oficiais” sobre drogas.

A nocdo desse tipo de discurso € aqui empregada com o sentido que propde
Marilena Chaui (2003, p. 3-13), ao tratar de “discurso autorizado”, também
conhecido como “discurso competente”. O referido discurso, que se apresenta com
uma aparente naturalidade, “confunde-se, pois, com a linguagem institucionalmente
permitida e autorizada”, sobretudo para garantir uma aparéncia de verdade mediante
um saber legitimo, aceito e reconhecido socialmente como fim e ndo como meio.

Ao tratar do discurso competente e da ideologia, a autora nos auxilia na
reflexdo historica sobre a questdo das drogas, afirmando que “para alcancarmos a
regido onde melhor se determina e melhor se efetua o discurso competente
precisamos referi-lo a um fendmeno histérico preciso: a burocratizacdo das
sociedades contemporaneas e a idéia de Organizacdo que se encontra na base
desse fendmeno” (CHAUI, 2003, p. 8).

O espaco publico € o cenario onde os discursos e representacdes circulam,
se atualizam, se defrontam e (ou) se conformam, aparecendo a midia nesse
processo e exercendo um papel fundamental.

Tentativas de reprimir 0 uso e o consequente abuso de drogas por meio de
politicas e de campanhas de prevencdao veiculadas nos meios de comunicacéo, bem
como de convocar a sociedade para contribuir nesse processo ndo sao recentes. A
partir dos anos 30, mais especificamente, comecou a difusdo e certa massificacao
de campanhas na midia contra 0 uso de substancias psicoativas, sobretudo da
maconha. Isso ocorreu pela deflagracdo da Lei Seca nos EUA, ° decretada em
19109.

Nesse periodo, a producdo, a venda e o consumo de bebidas alcodlicas

foram terminantemente proibidos; em razdo disso, 0 consumo, especialmente da

> Anexo D.
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maconha, se intensificou na sociedade americana. A partir desse momento, 0
processo de controle e de prevencdo as drogas comecou a ganhar forca; desse
modo, a politica proibicionista norte-americana alcangou uma dimensao que acabou
atingindo muitos outros paises nas décadas subsequentes. Logo, considerando esse
contexto socio-histérico, a “questdo das drogas” passa a ser engendrada,
definitivamente, como uma problemaética social importante.”®

Ressaltamos essas décadas (de 20 e 30) por entender que O processo
politico-juridico americano sobre drogas alcangou nelas, pela primeira vez, um nivel
importante de desenvolvimento, que acaba influenciando decisivamente na adocao
de politicas repressivas antidrogas essa politica passa a ser de certa forma,
capitaneada pelos EUA. A repressdao ao narcotrafico e o conhecido “combate as
drogas” ilegais’’ é o tom do discurso consensual do governo americano, desde as
décadas referidas.

Para Fiore (2007), o pioneirismo norte-americano é resultado de diversas

causas (embora néo sejam exclusivas), tais como:

a profunda antipatia cristd por algumas substancias antigas e estados
alterados da consciéncia, agravada diretamente pela pratica asceta do
puritanismo; a preocupagdo das elites econdmicas e politicas com os
‘excessos’ das classes e/ou ragas vistas como inferiores potencialmente
‘perigosas’; 0 estimulo a determinados psicoativos, em detrimento de outros,
motivados por grandes interesses econémicos”, etc. (FIORE, 2007, p. 23).

“Esses fatores sugerem a existéncia de um panorama propicio para que, na
metade do Século XIX, o consumo de determinados psicoativos e suas propriedades
farmacoldgicas passassem a ser tratados como uma questdo publica importante”
(FIORE, 2007, p. 23-24). Desse modo, por varias razfes, tanto as politicas de
seguranca nacional quanto as de seguranca publica ganham forca e passam a

disciplinar condutas.

® Tomamos como referéncia a cannabis sativa popularmente conhecida como maconha, nesse
interim, por tratar-se de uma droga que, em virtude de seu intenso consumo e de preocupacdes
politicas e juridicas sobre ela, envolveu, naquela ocasido, muitos outros interesses. A partir dai, pode
ser identificado todo um processo de controle e repressdo que foi estendido também as demais
substancias psicoativas. Alids, a maconha, até nossos dias, pode ser considerada como uma
substancia paradigmatica, a tal ponto, que divide as opiniées dos especialistas e, freqlientemente, da
opiniao publica, de modo especial, em relacdo a (as duavidas relativas) a seus efeitos e
consequéncias. Assim, a questdo conhecida e que perdura até hoje é a seguinte: “a maconha (em
%ue medida) e ou néo é, efetivament_e, uma droga perigosa?”. _ _

Sobre os discursos governamentais referentes a guerra ou combate ao narcotrafico nas Américas,
ver Rodrigues (2002).
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O crescimento dos “movimentos proibicionistas norte-americanos”
constituiram-se, conforme nos aponta Rodrigues (2002, p. 102), da seguinte

maneira:

o cenario privilegiado para os primeiros passos repressivos do Estado norte-
americano ndo foi o ambiente politico doméstico, mas o teatro das
negociacdes diplomaticas. O governo dos Estados Unidos logra seus éxitos
iniciais no controle de drogas nas reunifes internacionais que convoca. A
primeira, realizada em Xangai, em 1909, ndo chega a elaborar
determinacBes impositivas aos paises signatarios (paises que contavam
com fortes indUstrias farmacéuticas e com monopdlios comerciais na Asia,
Inglaterra e Alemanha), mas constrange essas mesmas poténcias
internacionais que, ao contrario dos EUA, interessavam-se pelo lucrativo
mercado do uso hedonista do 6pio e seus derivados.

Além dessas conferéncias, muitas aconteceram envolvendo os interesses
(politicos e econdémicos) do governo americano, cuja idéia basica era atingir os
outros paises signatarios para que esses viessem a proibir o uso indiscriminado de
substéancias psicoativas que alterassem o0 comportamento. Essas convencgodes
internacionais foram realizadas até hoje com intuito de tratar e tracar politicas de
controle e repressao as drogas em diferentes paises. Os EUA sempre estiveram a
frente do debate, fomentando tais politicas.

Em 1969, foi realizada nos EUA reunido com finalidade de criar uma politica
nacional sobre drogas. Nessa ocasido, Nixon declarou: “Ganhar a batalha contra a
toxicodependéncia é uma das mais importantes, a mais urgentes das prioridades
nacionais que confrontam os EUA". Em 1971, o mesmo Presidente declarou
oficialmente "guerra as drogas" (frase utilizada publicamente pela primeira vez);
portanto, uma vez mais, é reforcado o modelo repressivo norte-americano de politica
sobre drogas ja conhecida. Em 1973, Nixon cria um Orgdo estatal, o Drug
Enforcement Administration (DEA), para coordenar os esforcos e as estratégias (de
todas as outras agéncias) de “combate as drogas”. Ja em 1986, conforme Rodrigues
(2002, p. 105-106), o presidente Ronald Reagan “edita a National Security Decision
Directive on Narcotics and National Security (NSDD-221), documento no qual o
governo norte-americano denuncia “uma importante ameaca que os EUA e o
hemisfério ocidental sofriam em virtude do ‘narco-terrorismo”.

Na verdade, “a doutrina de seguranca nacional norte-americana passa a se
delinear a partir da declaracdo feita por Reagan”, e logo depois percebe-se a

intensificacdo e reforgco importante desse tipo de politica, inclusive influenciando
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diretamente o Brasil, que é signatario desse processo. Além disso, o Brasil tem uma
importancia fundamental nas estratégias de combate ao narcotrafico, de modo
especial por estar situado num espaco geografico estratégico em termos de rota do

trafico de drogas nas Américas, conforme aponta Rodrigues (2002, p. 107):

A “meta-inquisicdo” das comissdes parlamentares torna publico o fato de
gue o Brasil ndo poderia mais ser tomado como um passivo “corredor de
exportacdo” para a cocaina andina, mas que, ao contrario, contava
efetivamente com centros consumidores importantes, redes de distribuicdo
de drogas e uma intrincada conexdo entre politicos, na esfera federal e
estadual, juizes, roubos de cargas e caminhdes e trafico de cocaina e
maconha. Constatacdes suficientes para soar o alarme de terror da opinido
publica e o sensacionalismo da midia; ambiente propicio para movimentar a
ciranda das reformas. Em 1998, o Decreto n. 2.632 emenda a Lei de
Toxicos de 1976, criando a Secretaria Nacional Antidrogas (Senad), 6rgdo
ligado ao poder Executivo, que deveria coordenar as acdes de combate ao
trafico e prevencao ao consumo de drogas78 no Brasil, etc.

Propomos em seguida rapida relacdo entre campanhas antidrogas, entdo de
carater midiatico, utilizadas estrategicamente, visando combater, no Brasil, 0
narcotrafico e nos EUA, o terrorismo. Essas campanhas, como visto acima, estao
adequadamente inseridas no contexto politico-juridico-ideologico de ambos os
paises, haja vista que EUA e o Brasil, dentre tantos outros paises do mundo, adotam
até hoje o modelo repressivo e moralista de “war on drugs”.

Uma das campanhas antidrogas produzidas pela APCD™® e veiculada na
midia, h& poucos anos atras, no Brasil, teve como slogan “O trafico depende de vocé
- quem usa drogas financia a violéncia"; essa campanha é curiosamente similar as
que sao realizadas nos EUA (coordenadas por uma agéncia da Casa Branca), que
tém como objetivo combater o narcotrafico. Naquele pais as campanhas com esse
carater culpam os usuarios por financiar o terrorismo. No Brasil, € corrente a
concepcao de que o consumo de drogas contribui para fortalecer os traficantes e
aumentar a violéncia. Outra campanha conhecida em nosso pais, tendo como
objetivo fazer com que o usuério de drogas repense o dinheiro que esta utilizando
para esse fim, na medida em que “gera um comércio paralelo prejudicial para toda
sociedade”, tem um slogan que ilustra bem esse argumento: “O que vocé faz com
seu dinheiro é problema seu. O que o trafico faz com seu dinheiro, também é

problema seu”.®

’® Grifo nosso.
I Associacao Parceria Contra as Drogas.
% Disponivel em: http://www.folhadaregiao.com.br/noticia? Acesso em: 28 nov. 2008.
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Fica claro o interesse do governo estadunidense em defender medidas rigidas
contra o consumo de drogas, em nivel internacional, pois seu objetivo, segundo
Rodrigues (2002), era o de instaurar normas acordadas internacionalmente como
recurso para pressionar reformas legais internas.

A questdo das drogas como problema social deixa de ser entendida como
teria sido até entdo, diante das “politicas liberais, calcadas na idéia de que o uso de
drogas era questdo de foro intimo”, pelo menos no decorrer da década de 10. No
final da década seguinte, a reivindicacdo proibicionista ganha campo, pois a “182
ementa da constituicdo proibia a producgao, transporte, importacdo e exportacao de
bebidas alcodlicas em todos os estados da federacdo” (RODRIGUES, 2007, p. 103).
Mas, em 1933, a emenda foi alterada e “acabou com a experiéncia na proibicdo
nacional” (SCHWART, 2004).

Nesse momento, foi instituida a Lei Seca que, alias, se configura, nesse
cenario, como um ponto fundamental do processo sdcio-histdrico aqui apresentado,
pois, como o comércio ilegal cresceu, o consumo de varios tipos de substancias
psicoativas (tais como a cocaina - entdo ja proibida - e o consumo da maconha)
aumentou consideravelmente. Portanto, os mecanismos de repressao (burocratico-
repressivos) do estado precisaram ser acionados com vistas a controlar as
atividades ilegais (producdo, uso, comercializacdo) e de pessoas que estavam
envolvidas com tais praticas.

Neste cenario, o ataque foi direcionado estrategicamente aos imigrantes
negros, mexicanos, chineses, etc que viviam nos EUA. Estabelece-se uma
racionalidade preconceituosa, estigmatizante e excludente a determinados grupos. A
idéia era controlar as etnias e as classes que eram vistas como “perigosas”, uma vez
que a associacdo desses grupos com as drogas era visivel: irlandeses eram
associados a bebidas alcodlicas; mexicanos a maconha, negros a cocaina, chinés
ao Opio (SOUSA, 2006).

E bom lembrar que no Brasil aconteceu discriminacdo semelhante aquela que
se registrou nos EUA, como no Rio de Janeiro, em meados de 1830 (FIORE, 2007),
ocasiao em que ocorreu a primeira forma legal sobre alguma droga. Existia naquela
época (do primeiro império) um grande contingente de “populagcdo negra e
miscigenada”; desse modo, seria necessario controlar tal populacéo, pois a maconha
era associada as classes pobres, portanto, aos “negros, mulatos e a bandidagem”.

Essa foi uma das razbes principais que levou o Brasil, em 1930, a adotar uma
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politica proibicionista e repressora, semelhante a dos EUA, especialmente, em
relagdo a maconha.

Quanto ao proibicionismo americano, um dos pontos fundamentais que
atingiu varios outros paises da Ameérica, tais como o Brasil, foi resultado, como
informa Fiore (2007, p. 24), “de forcas politicas de motivacdes moralistas
tradicionalmente presentes na sociedade norte-americana”. Assim, as entidades
civis, os partidos politicos, todos eles lutaram em conjunto para a repressao “ao vicio
gue englobava bebidas alcodlicas, as ‘drogas’, a prostituicdo e 0s jogos”.

Considerando ainda o cenério acima apresentado, a politica repressora
referente ao controle do uso de drogas, pela sua forca e influéncia, acabou atingindo
quase todos os Paises do mundo. O Brasil foi um dos paises que aderiu a essa
politica, que acabou afetando com sua decisdo a opinido publica; instaurou-se
positivamente uma cultura de “war on drugs”, semelhante aquela dos EUA,
perdurando até hoje.

Feitas esstas indicacdes, apresentamos agora a regulamentacao e a politica
de drogas em nosso pais, pois esse € 0 contexto onde os programas de controle,
repressdo e de prevencdo sédo pensados e efetivados, e onde as campanhas
nascem, levando em conta este cenario. O cenario exposto e 0 que se segue visam,
a oferecer uma base de compreensdo sobre as condi¢cdes soécio-histéricas que
incitaram a producdo das campanhas midiaticas de prevencao, seus discursos e

seus efeitos de sentido.

3.2 AREGULAMENTACAO E A POLITICA DE DROGAS NO BRASIL

Passamos a apresentar algumas situagbes e acontecimentos, visando situar
alguns elementos sobre como o Brasil vem lidando com a problematica da droga,
enquanto controle e repressdo por parte do estado. Pontuamos alguns aspectos
juridicos-politicos, relativos ao contexto socio-historico onde se originou e se
desenvolveu a politica antidrogas e a ideologia de pretensdes hegemoénicas que
perpassa as campanhas. Isso nos permite também compreender o que ha de
ideologico nos discursos sociais “dominantes” produzidos e veiculados na midia,

relativos ao fendmeno das drogas, como € o caso das campanhas antidrogas.
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A politica brasileira de controle e prevencao as drogas mantém a concepgao

repressiva, moralista e criminalizadora,®

similar a politica norte-americana. Fiore
(2007, p. 35) aponta que “sO se pode falar de debate publico ou intervencao estatal
direta a respeito da ‘questdo das drogas’ a partir do inicio do século XX, momento
em que, juridica e institucionalmente, se monta um aparato progressivamente maior

e mais complexo”.??

Neste decreto, foram listadas as substancias consideradas entorpecentes,
foram proibidos no territério nacional o plantio, a cultura, a colheita e a
exploragdo dessas substancias; foi instituida a Sec¢éo de Fiscalizagao do
Exercicio Profissional do Departamento Nacional de Saude, Unica reparticéo
autorizada a conceder certificados e autorizacbes de importacao,
exportacdo e reexportacdo de substancias entorpecentes a drogarias,
laboratérios, farmécias e estabelecimentos fabris, entre outras providéncias
(FIORE, 2006, p. 45).

De 1938 até nossos dias, um conjunto de alteracées na legislacéo ocorreu,®
entretanto, a mais recente modificagdo na legislacao brasileira sobre drogas foi a de
23 de agosto de 2006, quando a Lei n° 11.343/2006, conhecida como a nova Lei
Antidrogas, foi editada. Conforme nosso objetivo, nos deteremos apenas em
algumas dessas leis que nos auxiliardo nas reflexdes propostas.®*

A Lei 6368/76, conhecida como a “Lei do toxico”, “procurou, em seus
dispositivos, dar énfase aos aspectos da prevencéo, pois inconcebivel se torna uma
lei que, em se tratando de disciplinar penalidades para quem ofende ao bem
supremo que € a vida, ndo desse a prevencdo o destaque merecido” (OLIVEIRA,
2000, p. 13). A Referida lei é oriunda da “legislacdo de excec¢do” instaurada no
regime militar de 1964.

A lei acima mencionada surge, portanto, com o0 proposito de auxiliar no
desenvolvimento e estruturacdo da Seguranca Nacional. Uma de suas finalidades
seria a de proporcionar avangos na questao do consumo de drogas e um deles seria

0 de ndo criminalizar o usuario. Sendo Lei discriminatéria, ela ndo alcangou o éxito

8 Ver item 3.3: “A construcdo da politica probicionista de prevencao e o uso de campanhas como
recurso de war on drugs”.

8 A regulamentacdo do consumo de drogas no Brasil, através de mecanismos juridicos, iniciou em
1938, sob o primeiro Decreto n. 2.994, de 17/08/1938, depois incorporada ao art. 281 do Cddigo
Penal. Em 25 de novembro, foi baixado o Decreto — Lei n° 891/38, que aprovou a Lei de Fiscalizac&o
de Entorpecentes (MORAES, 2006).

8 Apenas para indicar alguns periodos em que ocorreram alteragbes na legislacdo brasileira sobre
drogas: 1946, 1948, 1961, 1971, 1972, 1977, 1988, 1990, 1995, 1999, 2001, 2002 (Disponivel em:
http://www.investidura.com.br/index.php?. Acesso em: 15 out. 2008).

# Uma apresentacdo extensa sobre a legislacdo internacional e no Brasil sobre drogas pode ser
encontrada no Portal “Juridico Investidura” http://www.investidura.com.br/index.php?
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esperado, haja vista que criminalizava o porte de drogas, sem diferenciar o usuario
do traficante.®® No seu primeiro artigo, j4 convocava, pelo dever, a populacdo
brasileira (semelhante ao que fizeram os americanos) a colaborar na prevencao de
drogas: “é dever de toda a pessoa fisica ou juridica colaborar na prevencdo e
repressdo ao tréfico ilicito e ao uso indevido de substancia entorpecente ou que
determine dependéncia fisica ou psiquica” (OLIVEIRA, 2000, p. 13).

Todavia, como podemos constatar ainda hoje, a legislacéo criminal dedicada
a problematica social das drogas, por ser caracterizada como um fendmeno que
envolve multiplas determinagdes, ndo consegue, sozinha, dar conta de tamanha
problematica. A exemplo disso, observamos a interminavel “guerra no combate ao
narcotrafico”, o aumento do niamero de prisdes a traficantes, mortes, crimes e as
mais variadas formas de violéncia existentes, sobretudo, nas favelas das grandes
metrépoles.

Freglientemente, o estado busca, seja por intermédio de programas sociais
de controle ou de campanhas de prevencao, reduzir a demanda e o consumo de
entorpecentes entre a populacdo. Os recursos legais utilizados para isso séo
empregados de tal modo, que impdem aos atores sociais, dirigentes, instituicoes,
etc, acOes efetivas nesse sentido. Uma representacdo do que estamos dizendo &
identificada no art. 4" da lei (6368/76) (“lei de t6xico”), conforme lembra Oliveira

(2000), acerca da preocupacéo legal referente a prevencao ao uso de drogas:

os dirigentes de estabelecimentos de ensino ou hospitalares, ou de
entidades sociais, culturais, recreativas ou beneficentes, adotardo, de
comum acordo e sob a orientagdo técnica de autoridades especializadas,
todas as medidas necessarias [campanhas antidrogas, por exemplo] a
prevencao do tréafico ilicito e do uso indevido de substancias entorpecentes
ou que determine dependéncia fisica ou psiquica, nos recintos ou
imediacBes de suas atividades.... (OLIVEIRA, 2000, p. 14).

Tal Lei de 76 também prevé que “programas e cursos de formacgdo de
professores” adotem ensinamentos sobre drogas que possam ocasionar
dependéncia fisica e psiquica, a fim de que possam repassar as informacfes (de
cunho cientifico) ao publico infanto-juvenil. A idéia basica seria reduzir a curiosidade
e evitar que 0s jovens experimentassem drogas. Esse tipo de estratégia, dentre

tantas outras que se conhece, é utilizada até hoje em escolas e, notadamente, em

8 Cabe lembrar, aqui, que apenas em 2006, com a nova “Lei Antidrogas”, mesmo com todas as
discussdes controvertidas que se possam gerar entre 0s especialistas, é que tivemos algumas
inovacdes, de modo especial, ao diferenciar usuario de traficantes.
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campanhas de prevencdo. As proprias corporacdes de policia, ha décadas,
preparam policiais para realizarem palestras sobre drogas em escolas tendo como
publico-alvo professores, pais, criancas e adolescentes. S&o treinados para
explicarem os efeitos e as consequéncias (0s perigos) provocadas pelas substancias
psicoativas.

A lei de Toxicos apresentada acima é oriunda das decisbes tomadas nas
convencdes que ocorreram em 1961 e 1971.%% O Brasil, dentre varios outros paises,
como signatario das convencdes da ONU, precisa obedecer tais decisdes tomadas
em relacdo ao consumo de entorpecentes. Ela obriga todos os brasileiros,
indistintamente, “a colaborar na erradicagéo do uso de substancias ilegais e admite a
existéncia de dependéncia fisica e psiquica, determinada por avaliacdo médica para
auxiliar na decisdo da justica” (FIORE, 2002, p. 31).%

O que destacamos aqui é que ha décadas o sistema juridico-politico,®® por
meio da legislagéo brasileira sobre drogas, visa, sem 0 éxito previsto, impor uma
“politica” repressiva, ideoldgica, moralista e condenatdria, semelhante a que é
“apregoada” nos EUA, como a unica e eficaz saida para o abuso de drogas e suas
possiveis conseqtiéncias.®

Semelhante a outros paises que adotaram a politica repressiva sobre drogas,
o Brasil, como ja foi dito, comeca a criar seus mecanismos (6rgdos oficiais,
instituicdes) de controle, represséao e de prevencdo ao consumo de drogas. Nesse
sentido, conforme nos lembra Fiore (2007), a Ultima alteracdo institucional
importante que ocorreu em nosso Pais foi a criacdo da Secretaria Nacional (SENAD)
e 0 Conselho Nacional Antidrogas (CONAD), frente ao decreto n° 2.632 de 1998,
gue possuem como objetivo: “(...) planejar, coordenar, supervisionar e controlar as

atividades de prevencao e repressao ao tréafico ilicito, uso indevido e producdo néo

8 Convencao Unica de Narcoticos da ONU (1961) e Convencao de Psicotropicos da ONU (1971).

8 Segundo o autor, o médico psiquiatra Oswald de Andrade, que criou “o Sistema Nacional de
Prevencéo, Fiscalizacdo e Repressdo de Entorpecentes (SNPFRE) e o Conselho Nacional de
Entorpecentes (COFEN)”, fazia parte da comissdo que fora criada pelo regime militar para a
elaboracdo do anteprojeto da Lei. A partir dessa legislacdo, compete ao Ministério da Saude a
definicdo legal das drogas: sobre quais drogas devem ser controladas ou proibidas. Cabe a ele
relacionar quais substancias, naturais ou artificiais, sdo licitas ou ilicitas (MORAES, 2006).

% A medicina exerceu um papel importante no processo de “consolidagéo juridica da questdo das
‘drogas’ (FIORE, 2007)". Entretanto, optamos em apresentar o contexto socio-historico brasileiro, que
esta na base da politica sobre drogas, tomando como referéncia o processo juridico-politico, pois,
entendemos que esse mecanismo (ou aparelho) do Estado é fundamental no processo de
institucionalizacéo da politica antidrogas no Pais.

% vide parte 3, Item 3.4: “A construcdo da politica proibicionista de prevencéo e o uso de campanhas
como recurso de “war on drugs”.
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autorizada de substancias entorpecentes e drogas que causem dependéncia fisica
ou psiquica, e a atividade de recuperacao de dependentes” (FIORE, 2007, p. 32-33).

Os mais importantes mecanismos instituidos que tratam da questdo da
politica social das drogas sdo mesmo o CONAD (Conselho Nacional Antidrogas); o
SISNAD (Sistema Nacional de Politicas Publicas sobre Drogas), que foi instituido
pela Lei n° 11.343, de 23 de agosto de 2006, e a SENAD (Secretaria Nacional
Antidrogas).*

Tratando-se do campo da prevencdo ao consumo de drogas (ambito em que
estdo inseridas as estratégias de controle e prevencdo, como € 0 caso de
campanhas publicitarias antidrogas), cabe lembrar as orientacées gerais da SENAD,
quando trata, particularmente, da cooperacdo e da parceira entre os diferentes
segmentos da sociedade brasileira e dos érgdos governamentais, embasadas na
filosofia da “responsabilidade compartilhada”. Assim, tem como um dos principais
objetivos, a construcdo de redes sociais visando a melhoria das condi¢gfes de vida e
promocao geral da satde da populacdo.®

Tracamos ate aqui uma sintese de um panorama geral, visando contextualizar
a instituicdo da questdo das drogas enquanto problemética social no Brasil,
considerando as instituicbes, sobretudo, juridico-politicas, enquanto Aparelhos
Ideoldgicos de Estado e, por vezes, Aparelhos Repressivos de Estado. Discutimos
alguns aspectos e acontecimentos politico-juridicos que determinaram o processo de
regulamentacdo e de manutencédo da politica nacional antidrogas que conhecemos
atualmente. No préximo bloco, propomos retomar algumas questfes tratadas acima,
objetivando elucidar conceitos referentes a origem, ao desenvolvimento e a
manutencdo da politica ideoldgica, repressiva e dominante de “combate as drogas”

agui tratadas. Procurar-se-a apontar, fundamentalmente, para o momento em que a

% O CONAD é um orgao colegiado, de natureza normativa e de deliberagdo coletiva, responsavel por
estabelecer as macro-orientagbes a serem observadas pelos integrantes do SISNAD, em suas
respectivas areas de atuacdo. Quanto ao papel e aos desideratos do SISNAD, das suas disposicdes
preliminares, ele prescreve medidas para prevencéo do uso indevido, atencéo e reinsercédo social de
usuarios e dependentes de drogas, estabelece normas para repressédo a produgdo ndo autorizada e
ao tréfico ilicito de drogas e define crimes. O CONAD desempenha os papéis politico-estratégicos de
assessorar o Presidente da Republica no provimento das orientagdes globais relativas a reducéo da
demanda e da oferta de drogas no Pais e promover a articulacéo, a integracéo e a organizacdo da
acdo do Estado. As competéncias da SENAD s&o: exercer a secretaria-executiva do Conselho
Nacional de Politicas sobre Drogas (CONAD); articular e coordenar as atividades de prevencédo do
uso indevido, a atencdo e a reinsergdo social de usuarios e dependentes de drogas; propor a
atualizacao da politica nacional sobre drogas na esfera de sua competéncia e gerir o FUNAD (Fundo
Nacional Antidrogas) e o Observatorio Brasileiro de Informagdes sobre Drogas (OBID).

%t As informacdes aqui apresentadas estdo disponiveis em: http://www.senad.gov.br/.
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midia entra em cena através de campanhas antidrogas, considerando seu

importante papel nesse processo inicial de midiatizacdo das drogas.

3.3 A CONSTRUCAO DA POLITICA PROIBICIONISTA DE PREVENCAO E O USO
DE CAMPANHAS COMO RECURSO DE “WAR ON DRUGS?

Considerando o cenario apresentado acima, podemos identificar o marco
inicial da midiatizacdo das drogas, mediante a ocorréncia das primeiras campanhas
antidrogas expressivas, particularmente nos EUA, no periodo da Lei Seca. Foi nesse
periodo, como ja vimos, diante da politica repressora de controle da producéo, do
comércio e do consumo de drogas, que os EUA passaram a adotar e a veicular
campanhas de informacdo como (recurso efetivo e adequado para 0) incentivo a
cooperacao entre a populacdo e a policia e o investimento (politico-juridico) em
programas de repressao, prevencdo e tratamento de dependentes quimicos, com
vistas a reduzir a oferta e a demanda. Assim, a difuséo, adeséo, a forca e o efeito da
politica antidrogas sobre a opinido publica s6 foram possiveis porque tiveram a midia
como coadjuvante fundamental no processo.

Com efeito, diante da ineficacia da Lei Seca, o uso de drogas aumentou
consideravelmente. Em virtude da proibicdo do consumo de bebidas alcodlicas, uma
droga que passou a se destacar nesse periodo foi a maconha;*® logo seu consumo
intensificou-se consideravelmente entre 0os americanos e 0s grupos de imigrantes,
especialmente trabalhadores de classe economicamente baixa. Desse modo, o
governo precisou, com urgéncia, adotar medidas repressivas e proibicionistas com o
desiderato de controlar e prevenir o consumo da droga entre essa populacéo. Essa
estratégia também foi estendida para outras drogas igualmente consideradas
perigosas. Por conseguinte, as primeiras e mais conhecidas propagandas antidrogas

% Optamos em manter no titulo a frase original de lingua inglesa “war on drugs”, visto que, foi nos
EUA que a ideologia conhecida como “guerra as drogas” foi desenvolvida e ganhou repercusséo
internacional. Contudo, essa representacdo também pode ser identificada no campo de prevencao,
em geral, apenas como “discurso antidrogas”. A conotacdo basica desse discurso é: “se as drogas
sdo consideradas inimigas da sociedade, entéo, elas precisam ser combatidas” (fendmeno ideolégico
construido através dos AIE e disseminado no imaginario social).

% “Maconha” e “Cannabis (Sativa)” serdo termos empregados nesta tese, para designar a mesma
substancia. “Maconha” € o nome popular da planta chamada “Cannabis Sativa”. Ela foi muito
utilizada, em diferentes momentos histéricos, tanto para fins médicos como industriais.
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veiculadas na midia nessa época sd3o mesmo sobre a maconha,® mais
propriamente, sobre seus efeitos e consequéncias negativas. Isso se deve,
reiteramos, especialmente a popularidade da droga “que explodiu em 1920, quando
o alcool foi proibido” (BURGIERMAN, 2002, p. 32).

No principio dos anos 50, a preocupa¢do com a maconha passou para uma
nova estatistica alarmante na midia: “0 aumento do vicio da heroina entre
adolescentes que entravam para o crime para ter dinheiro para droga”, assim, os
adolescentes usuarios dessa substancia passaram a ser acusados de provocarem
“uma onda de crimes”. Nessa ocasido, uma série de cenas de impacto (semelhantes
as que vemos ainda hoje) foram produzidas e veiculadas na TV, apontando para o
referido fenébmenao.

Anslinger, pelo panico construido sobre o uso da heroina entre os jovens,
montou estratégias repressivas mais rigidas em relacdo a maconha, de tal modo que
criou “novas armas para o0 atague a maconha e uma resposta pronta para qualquer
pessoa que pudesse duvidar dos perigos da erva™.®® Por fim, foi ele quem declarou
que “fumar maconha é o primeiro passo para afundar no vicio da heroina”;’® esse
mito ou crenga, de certa forma, ainda vive e é alimentado até hoje no imaginario
social dominante sobre drogas. Ele pode ser traduzido no seguinte enunciado: “o
uso da maconha é a porta de entrada para o uso de outras drogas mais pesadas”.”’

Por essa razao, a primeira droga ilicita a ser proibida durante a Lei Seca foi
mesmo a maconha. Contudo, na seqiéncia, como vimos, as medidas repressivas e
proibicionistas referidas também foram estendidas a muitas outras drogas que, a
partir dai, igualmente se tornaram ilegais por serem consideradas perigosas.

As relacdes conflituosas, tensionais, oriundas da presséo entre grupos sociais
americanos da classe média branca, grupos religiosos protestantes puritanos® e

imigrantes mexicanos, chineses, negros, irlandeses e italianos (RODRIGUES, 2002)

% Anexo D.

% Anexo D.

% Vide documentaria no DVD: “Maconha Crass. A histéria verdadeira e sem cortes da proibicdo da
cannabis”. Ed. Abril, 2005.

% No que se refere ao campo das drogas, ndo ha consenso entre os especialistas sobre muitos
aspectos relativos a seus determinantes, uso, tipos de tratamento, etc. Com relagdo a maconha, que
€ considerada (desde ha muito tempo) uma droga paradigmatica, as controvérsias discursivas a seu
respeito sdo ainda maiores.

% No inicio do século XX, diversas agremiacdes puritanas (Associacdes Anti-saloon League — 1893;
Proibition Party - 1869; Sociedade para a Supressao do Vicio — 1873) mantinham-se ativas nos EUA
e reivindicavam do Estado, “medidas coercitivas” em relagdo aos “vicios e degenerag¢des sociais”
(MCALLISTER, 2001; RODRIGUES, 2002).
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marcaram o processo de engendramento da ideologia de “war on drugs” e o inicio da
midiatizacdo das drogas através de campanhas de prevencdo. Ademais, na base da
politica de repressédo as drogas, havia uma questdo econémica importante, ligada a
luta incisiva de alguns para alcancar o poder politico. Esses sdo apenas alguns
fatores importantes que marcaram a fase inicial de midiatizacao das drogas.

A importancia econdmica para grupos “dominantes” em torno da cannabis
sativa referia-se a utilizacdo da erva como matéria prima na fabricacdo de varios
produtos: a folha do canhamo na producédo de papel. “A industria de tecidos também
dependia da cannabis para fazer cordas, velas de barco, redes de pesca e outros
produtos que exigissem um material muito resistente” (BURGIERMAN, 2002, p. 32).
Nos anos 20, as plantagdes de canhamo eram comuns na Europa e nos EUA por
serem uma atividade lucrativa; familias norte-americanas inteiras dedicavam-se a
cultura do canhamo como meio de sobrevivéncia (GABEIRA, 2000).

Destarte, foi nesse contexto socio-historico que a midia (jornais, revistas,
cinema) passou a ocupar um papel importante, sobretudo porque se tornou uma
forte aliada na luta de “combate as drogas”; assim, comecou a ser utilizada como
recurso fundamental para atingir e influenciar a opinido publica, especialmente em
torno dos perigos e das consequéncias provocadas pelo consumo de drogas. Esta
estratégia discursiva (habitualmente utilizada), que valoriza e coloca em evidéncia os
diferentes prejuizos provocados pelo uso abusivo de substancias psicoativas, até
onde podemos constatar durante essa pesquisa, € veiculada até hoje por intermédio
de diferentes propagandas antidrogas.

Quando Anslinger, responséavel pelo controle e repressdo da producéo,
comercializacdo e consumo de bebidas alcodlicas no periodo da Lei Seca, percebeu
o tom de “antipatia” dos americanos da classe média e dos grupos protestantes
religiosos “contra a maconha”,®® entdo, ele reuniu forcas politicas e juridicas e
passou a combaté-la intensa e insistentemente. Logo, a midia passou, como visto
acima, a ser utilizada como o principal e o mais apropriado recurso para difundir as
representacdes (ideologias) dominantes sobre drogas. Os meios de comunicacao,
assim, podem ser definidos como um importante “Aparelho ldeoldgico de Estado”
(ALTHUSSER, 1992).

% |sso ocorreu em virtude de proliferacdo de pequenos cafés, que passaram a vender a droga em
varias cidades americanas.
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Essa foi a estratégia (midiatica) encontrada por Anslinger, cuja finalidade teve
éxito, sobretudo porque ele precisava chamar a atencdo da populagéo (opinido
publica), além de seduzi-la e convencé-la sobre os perigos que o uso da maconha*®
(e logo mais também das outras drogas) representava para a sociedade americana.
Pela forca da midia, das matérias e das propagandas publicadas nos jornais e
revistas de grande circulacdo da época, bem como de campanhas antidrogas
produzidas e veiculadas por meio de filmes cinematograficos,*®* o caminho, entéo,
estava preparado para Anslinger e seus seguidores convencer as autoridades
politicas e juridicas sobre o perigo das drogas. Assim, as reivindicacfes moralistas e
repressoras passaram a reverberar nas altas esferas politicas estadunidenses;
visava-se, deste modo, a dar visibilidade a importancia de proibir (e “combater”)
outras substancias psicoativas que, a partir dai, passaram também a ser
consideradas ilicitas, semelhantemente a cannabis sativa.

O intenso desejo de convencer a sociedade americana sobre os perigos do
consumo de substancias psicoativas foi tdo grande, que resultou em muitos
exageros. Os referidos exageros puderam ser identificados através dos conteddos
das mensagens das campanhas publicitarios antidrogas que foram veiculadas nos
meios de comunicacdo da época. Primeiramente, isso ocorreu por meio de jornais e
revistas; logo mais, por intermédio do radio e dos recursos cinematograficos que
comecavam a ganhar forca e prestigio na sociedade americana. As propagandas
antidrogas intensificaram-se ainda mais naquele pais, a partir dos anos 30 e nos
anos subsequentes, com a chegada da televisdo, que, alias, surgiu nos EUA em
1939 pela “National Broad Casting Corporation” (NBC). Nesse periodo, portanto, foi
possivel a transmissdo das primeiras imagens por intermédio de 400 aparelhos de
televisdo, na cidade de Nova lorque. A partir dai as campanhas publicitarias
passaram a ser veiculadas frequentemente na TV, atingindo, assim, um numero
cada vez maior de pessoas.'®

Para exemplificar, uma das publicidades antidrogas da época, veiculada no

cinema e na TV sobre a maconha, apresenta a seguinte chamada (uma espécie de
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Anexo D.
Exemplo de um filme que ficou conhecido na época entre os americanos: “For west: Louco no
rancho” (1929). Vide documentario no DVD: “Maconha Crass. A histéria verdadeira e sem cortes da
Porzoibigéo da cannabis”. Ed. Abril, 2005.

Disponivel em: http://www.tudosobretv.com.br/histortv/histormundi.htm. Acesso em: 01 dez., 2008.
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manchete): “The Official Truth” (“A verdade oficial”)**®: abaixo aparece um desenho
da planta cannabis sativa e de um cigarro sobre ela soltando fumaca; logo a segquir,
identifica-se uma mensagem (texto verbal escrito) afirmando categoricamente que:
“se vocé fumar... vai sair matando gente” (nesse momento ouvem-se sons fortes (de
impactos) de disparos de arma de fogo, ocasido em que aparecem,
concomitantemente, imagens de abertura de trés orificios de tiros de revolver sobre
uma superficie onde esta escrito (“The Official Truth). “If You Smoke it... You Will Kill
People”.

Também na area do cinema destacam-se exemplos, como uma outra
“campanha antidrogas” veiculada em cenas de um filme de “for west” (1929),
denominado “High On The Rance” (“Louco no rancho”). A histéria mantém a
conotacdo da maconha como uma droga perigosa, 0 que pode ser verificado no
texto verbal do personagem (pl): “se vocé fumar isso, vai ficar louco e sé vai querer
criar confusdo” - “Eu queria experimentar um sO [referindo-se ao cigarro de
maconha] para ver o efeito que tem”, afirma o personagem (p2). Cenas mostram que
0 p2, logo apds experimentar um cigarro de maconha, torna-se agressivo (louco) e,
guando é abordado por seu suposto colega de trabalho na fazenda (personagem
p3), acaba envolvendo-se em luta corporal com ele, agredindo-o fisicamente e
deixando-o desacordado.***

Nessa época (Lei Seca), como ja destacamos, a midia passou a exercer um
papel fundamental no “combate as drogas”; primeiramente foi dirigida a repressao,
fabricacdo, comercializagdo e o consumo de bebidas alcodlicas, semelhante o que
ocorreu nesse mesmo periodo com a maconha. Salienta-se que, em meados dos
anos 30, o cinema estava em fase incipiente, os filmes (como o que foi citado acima)
eram silenciados (cinema mudo), ndo existia a sincronia entre som e imagem como
ficamos conhecendo em épocas posteriores. Na verdade, os recursos utilizados,
nesse caso, eram baseados na producdo dos textos (mensagens) imagéticos (as
filmagens, gravacdes e reproducdo eram baseadas em técnicas do teatro,

adaptadas para o cinema) e do texto verbal, que por vezes era escrito e reproduzido

1% vjide alguns exemplos desse tipo de publicidade “anti-maconha” no Anexo D.

1% Os dois casos apresentados aqui podem ser acessados através do DVD - filme documentério do
diretor canadense Ron Mannda - denominado “Maconha Grass. A histéria verdadeira — e sem cortes -
da proibicdo da cannabis”. Ed. Abril, 2005 (baseado na reportagem - de capa - da Revista
Superinteressante: “Maconha. Porque é proibida? O que aconteceria se fosse legalizada? Como a
ciéncia aumentou seus efeitos? Faz mal a salude?” (ed. 179. Ago. 2002). O referido documentario
apresenta alguns “contetdos originais” (da época), referentes ao que estamos tratando nesse
capitulo.



87

por intermédio de leituras “ao vivo”. Os recursos sonoros, a musica, por exemplo,
também eram reproduzidos “ao vivo”.

Podemos identificar até aqui as “condicbes sociais de producdo” que
determinaram as possibilidades e as formas iniciais de midiatizacdo das drogas,
mediante propagandas (ou campanhas antidrogas). Tais condicdes de producao
envolvem interagBes e um conjunto de acfes de varios atores sociais e instituicdes,
além de saberes (textos/discursos) especificos e recursos técnicos disponiveis.
Desse modo, sao fabricados, tornados visiveis (materializados) os “produtos
discursivos” (em seus diferentes sentidos) culturais e simbdlicos que, por exemplo,
conhecemos sobre drogas, conforme os efeitos de sentido pretendidos, enquanto
objetivos ultimos de pessoas, grupos e instituicdes. Assim sendo, podemos adiantar
que, ao tratarmos da midiatizacdo das drogas atraves de campanhas de prevencéo
midiatica, precisamos levar em conta, além dos proprios processos de midiatizacao,
0S contextos de sua realizacéo.

Na sociedade midiatizada em que vivemos, as propagandas antidrogas sao
veiculadas e estruturadas a partir de operacdes de midia através de varios outros
meios; assim, alcangam muitos outros meios de comunicacéo: Internet, diferentes
tipos de cartilhas, grandes painéis e outdoors expostos em via publica, revistas
especializadas, revistas em quadrinhos (com vistas a atingir o publico infanto-juvenil)
etc. 1%°

Mas antes de enfatizar o que acima é dito, volta-se a questdo dos exageros
envolvidos nas primeiras campanhas antidrogas; um dos exemplos apresentados
por Denis Bugiermann (2002) na matéria publicada na revista “Superinteressante”,
denominada: “A verdade sobre a maconha”, ja referenciada acima, ilustra muito bem
0 que estavamos discutindo sobre essa questéo:

O corpo esmagado da menina jazia espalhado na calcada um dia depois de
mergulhar do quinto andar de um prédio de apartamentos em Chicago.
Todos disseram que ela tinha se suicidado, mas, na verdade, foi homicidio.
O assassino foi um narcético conhecido na América como marigiiana e na

histéria como haxixe. Usado na forma de cigarros, ela é uma novidade nos
Estados Unidos e é tdo perigosa quanto uma cascavel’. Comeca assim a

1% 0 DVD - filme documentario do diretor canadense Ron Mannda — denominado “Maconha Grass. A

histéria verdadeira — e sem cortes — da proibicdo da cannabis”, Ed. Abril, 2005, apresenta alguns
contelidos referentes ao que estamos tratando aqui. No filme “For west”, apresentado acima, se nota
um outro exagero, pois ndao é verdade que “alguém que fuma maconha sai imediatamente por ai
agredindo e matando pessoas”. Esses sdo apenas dois rapidos exemplos, dentre tantos outros, que
séo veiculados nesse tipo de publicidade. Por isso falamos em “mitos” criados sobre as drogas.
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matéria “Marijuana: assassina de jovens”, publicada em 1937 na revista
American Magorine. A cena nunca aconteceu.

Esse texto, segundo Bugiermann (2002), foi assinado por Anslinger,
funcionario do governo americano, que acabou ocupando um cargo politico
importante®®’; e, a partir dai, passou a ser o principal responsavel pela idealizac&o e
a aplicacédo da politica repressiva norte-americana referida anteriormente. Ele ficou
conhecido como o papa da proibicdo das drogas no mundo, um dos principais
responsaveis em divulgar os “mitos antimaconha” e, por extensdo, as politicas
antidrogas, tanto nos EUA como em varios outros paises do mundo.

Ainda sobre o papel da midia nesse contexto, podemos afirmar que Anslinger,
de inicio, teve uma grande aliada a seu lado na guerra contra a maconha (e, por
extensdo contra o uso de todas as outras substancias psicoativas): a imprensa
escrita (sobretudo os jornais), uma vez que se uniu ao milionario William Randolph
Hearst, que possuia na época uma grande influéncia nos EUA, de modo especial,
porque era proprietario de uma grande e influente rede de jornais naquele pais.

Segundo Bugiermann (2002), Hearst promoveu, nos anos 30, uma ampla
campanha “contra a maconha”,'®® ocasido em que passou a publicar em seu jornal
varias matérias sobre drogas, contribuindo ainda mais para a difusdo dos mitos
sobre elas, especialmente sobre a maconha. Hearst, nas matérias publicadas em
seus jornais, afirmava que a maconha “fazia os mexicanos estuprarem mulheres
brancas, outras noticiavam que 60% dos crimes eram cometidos sob efeito da
droga” (BUGIERMANN, 2007, p. 34).

Podemos identificar marcas indicativas ou elementos importantes que
apontam para o que ha de ideolégico nesse discurso, uma vez que, conforme
informa o autor citado, Hearst “odiava mexicanos”, visto que, durante a Revolucao
Mexicana de 1910, suas terras foram invadidas por eles (tropas Pancho Villa que
faziam uso frequente de maconha) e desapropriaram 800.000 hectares de sua
propriedade.

Esse foi o cenario ou o contexto socio-histérico propicio em que a midia
comecou a ser utilizada para disseminar entre as pessoas “0S mitos sobre as
drogas”, ja que, via-de-regra, obteve sucesso, uma vez que se infiltrou em nossa

cultura e exerce (reproduz) seus efeitos entre nés até hoje. O americano Anslinger
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Grifos nosso.
Anslinger foi chefe do Gabinete Federal de Entorpecentes (EUA).
1% Anexo D.
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teve em suas maos o poder da midia por intermédio dos jornais de Hearst, de tal
modo ele tinha acesso irrestrito para disseminar, por intemrmédio de histérias
draméticas, sensacionalistas e miticas, inventadas por ele préprio, a “ideologia
moralista e repressora de combate as drogas” (BUCHER & OLIVEIRA, 1994, p. 36).

Anslinger chegou a afirmar que a maconha transformava as pessoas,
levando-as a loucura, além de comportamentos extremamente violentos. A idéia ou
estratégia de dramatizacdo e de terror em relagdo ao suposto perigo do uso de
drogas ilicitas que era produzida na época (e que é produzida e veiculada até hoje
nas campanhas de prevencao) para chamar a atencdo da opinido publica (e, assim,
té-la como aliada na luta pela repressédo ao consumo de drogas) é um fenbmeno que
podemos identificar ainda na atualidade, nos EUA, bem como em varios outros
paises, como € o caso do Brasil. Nas campanhas antidrogas promovidas tanto pela
APCD,' como pela CTDia, por exemplo, encontramos tais caracteristicas.'°

O poder politico de Anslinger alcancou uma dimensédo importante, como ja
mostramos, especialmente pelo seu acesso a midia aos jornais de grande circulacao
da época; além disso, ele conseguiu que uma lei fosse votada no congresso
americano, que proibiu completamente o uso do cultivo, da venda e do consumo da
maconha. Por conseguinte, reiteramos que a politica repressora americana (que
acabou alcancando outros paises, inclusive o Brasil) também foi estendida a todas
as outras drogas, entao ilicitas, ja que elas somente poderiam ser utilizadas para fins
medicinais, isto é, com prescricdo médica.**

A politica mundial sobre drogas teve origem nesse cenario, especialmente
pelas idéias aterrorizantes contadas por Anslinger e disseminadas, como ja
indicamos, na sociedade pelos médios de comunicacdo da época. Ele utilizou
argumentos semelhantes aos que utilizara nas matérias de jornais americanos para
convencer os lideres governistas de outros paises para adesdo a politica referida,
como foi o caso do Brasil em 1920 “que adotava leis federais antimaconha”
(BUGIERMANN, 2002).

109 Campanhas da ONG APCD - Associacdo Parceria Contra as Drogas - que iniciou suas atividades

em 1996 e ja produziu mais de 30 pecas com o objetivo de alertar ou orientar o publico. Disponivel

em: http://www.contradrogas.org.br/v3/paginas/entrada.aspx.

19 Esse fendmeno sera retomado na parte 6 da tese: “Analise discursiva dos produtos midiaticos da

campanha”.

111 I . ~ ) . . i
Lembramos que a medicina, muito embora ndo seja nossa proposta discuti-la nessa ocasido, teve

um importante papel no processo de desenvolvimento da politica referida.
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A afirmagdo de Pedro Demo (1995), quando trata sobre o conceito de
interesse, parece bem aplicada para explicar o caso (Anslinger) acima e o que
vamos dar continuidade a seguir sobre a ideologia envolvida no processo politico de
repressdo e prevencao as drogas: “a ideologia se aproxima da postura de alguém
gue da primazia no processo de conhecimento apenas ao que lhe interessa”. O que
ele estd nos afirmando é que a ideologia é uma posicdo a servico de algum
interesse, pessoal e social, eminentemente justificadora. “Como sobra inevitavel do
poder, tem a seu cargo vendé-lo bem, torna-lo palatavel; e, no fim, fazé-lo inatacavel
e permanente” (p. 80).

Destarte, cumpre ratificar que as condi¢cfes sociais de producdo da politica
repressora antidrogas, considerando o periodo apresentado acima (décadas de 20 e
30), caracterizam-se como um marco fundamental no processo soOcio-historico
referente ao processo de midiatizagdo das mesmas. A partir desse momento,
identificamos a institucionalizacdo da “realidade das drogas”, embasada em
mecanismos  politico-juridicos  (aparato  burocratico repressivo), enquanto
problematica social importante, sobretudo, em termos de proibicdo, repressao,
controle e prevencéo.

Foi a partir dessa ocasido que a midia entrou em cena e ocupou um papel
fundamental no processo de prevencdo considerando as propagandas de “combate
as drogas”. Esse marco historico é importante porque sinaliza o processo inicial de
midiatizacdo do fendbmeno das drogas, sobretudo, pelas propagandas de prevencao
e de repressdo ao uso. E o momento em que as representacées de um mundo
dominante (“ideologia de pretensbes hegemonicas”) sobre o uso de substancias
psicoativas alcancam definitivamente o espaco publico/esfera publica, a tal ponto
que, “entre as diversas abordagens da ‘questdo das drogas’ [conhecidas] nas
sociedades modernas, destaca-se [ainda hoje] aquela que enfatiza o ‘combate as
drogas’, apresentando-se como a Unica maneira capaz de enfrentar e erradicar o
‘grave flagelo” (BUCHER & OLIVEIRA, 1994).

As campanhas midiaticas de “guerra as drogas”, como ficaram conhecidas,
portanto, estdo histérica e adequadamente inseridas no contexto politico-juridico-
ideoldgico dos paises que adotam o modelo dominante, repressivo e moralista norte-
americano, alias, recurso utilizado até hoje com objetivo de controlar e reduzir a
producdo e o0 consumo de entorpecentes. As propagandas antidrogas,

particularmente, sado utilizadas, nesses casos, como recurso estratégico para manter
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e veicular o discurso dominante sobre elas, ja que, numa tentativa de definirmos a
propaganda, podemos entendé-la como sendo “um conjunto de mediagbes
necessarias para a manutencéo do discurso dominante” (JUNIOR, 2006, p. 26).

As campanhas que midiatizam a droga, enquanto producédo discursiva, seréo
ainda examinadas em capitulo as estratégia da CTDia. Essas informacfes socio-
histéricas propdem mostrar a relagdo entre 0 engendramento e o desenvolvimento
da ideologia dominante de “combate as drogas” e 0 seu processo de midiatizacéo
por meio de campanhas de prevencao. Isso nos auxiliard no entendimento dos
textos que funcionam no interior da campanha estudada.

Dito isso, o proximo item, parte 3.4 aborda “Algumas dimensdes tedricas
sobre campanhas de prevencdo no contexto brasileiro: APCD e CTDIA”, que servira
de apoio para a elucidacdo de alguns aspectos ideolégicos no discurso dominante
(de pretensbes hegemonicas) de prevencdo as drogas, alids, com suas raizes
centradas na politica repressiva norte-americana (reiteradamente apresentada aqui)
conhecida como “guerra as drogas”.

Essa ideologia dominante est4 na base dos conteudos das mensagens das
(pecas das) campanhas de prevencao veiculadas na midia.**?

Com efeito, podemos identificar, por intermédio deste estudo, que a
representacdo de mundo (ideologia) dominante aqui descrita exerceu (e exerce)
influéncia fundamental no processo de midiatizacdo das drogas por intermédio de
campanhas de prevencéo e no que diz respeito a producao dos discursos veiculados
na midia pelas propagandas antidrogas.

Esta pesquisa propfe-se a examinar, enquanto hipéotese de trabalho, a
representacdo de mundo (ideologia) dominante aqui descrita que exerceu (e exerce)
influencia fundamental no processo de midiatizacdo das drogas mediante
campanhas midiaticas de prevencdo que conhecemos e, no que diz respeito a
producédo dos discursos veiculados na midia pelas propagandas antidrogas.

A ideologia dominante e a producdo discursiva referida caracterizam-se
também por enfrentamentos que parecem fortes, enquanto processos de disputas

de sentidos, se considerarmos os diferentes campos sociais (suas diferentes

112 Esse modelo juridico-politico-ideoldgico, enquanto “Aparelho Ideolégico do Estado” (ALTHUSSER,

1992), foi adotado pelo Brasil com vistas a regulamentagdo e ao controle de drogas ilicitas (desde o
ano de 1938) e sobrevive entre nés até hoje. Uma indicacdo do que estamos tratando aqui pode ser
encontrada no trabalho de Fiore (2007, p. 33), quando ele mostra que o presidente Fernando
Henrique Cardoso “utilizava na SENAD a terminologia identificada com o érgédo norte-americano DEA
(Drugs Enforcement Administration) identificado, pois como politica norte-americana”.
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perspectivas) que tratam sobre o tema, 0os embates, as tensdes e as lutas por
sentidos e legitimacao neles desenvolvidas. E, de modo especial, sobre o fenébmeno
das drogas 0 que se passa nas relacdes entre os campos da saude, midia, juridico,

politico, respectivamente, as politicas publicas relativas ao campo da prevencao.

3.4 ALGUMAS DIMENSOES TEORICAS SOBRE CAMPANHAS DE PREVENCAO
NO CONTEXTO BRASILEIRO: APCD E CTDIA®

A comparacédo entre as duas mais importantes ONGs brasileiras produtoras
de campanhas antidrogas destina-se a elucidar algumas de suas especificidades e,
sobretudo, ao enfocar a CTDia, poder explicitar o que ha de singular (de novo), em
termos de processos midiaticos, na forma de produzir campanha dessa natureza.
Razdes pelas quais, optamos em conhecer o processo de midiatizacdo das drogas
através de uma importante e ampla campanha produzida pela ONG citada.

A APCD foi criada em 1996, por um grupo de publicitarios e empresarios. Sua
criacado foi inspirada pela embaixada norte-americana, mais precisamente, pelo
programa americano Partnership for a Drug-Free América, entidade, aliads, que ja
integrou outros paises, tais como: Argentina, Chile, Venezuela e Porto Rico. A
entidade americana foi criada em 1987 e refere-se a um acordo firmado entre
profissionais da industria de comunica¢cdes que visa reduzir a demanda de drogas
ilegais.''* O objetivo basico desse empreendimento é propagar campanhas
preventivas e educativas contra o uso de drogas ilicitas. O modelo brasileiro foi
idealizado depois que a ABA (Associacdo Brasileira de Anunciantes), no ENA
(Encontro Nacional dos Anunciantes) de alguns anos anteriores, convidou o
executivo da entidade americana para expor sua experiéncia e estimular o mercado

publicitario brasileiro a fazer o mesmo. Reunidos nessa ONG,**® profissionais do

13 APCD: Associacdo Parceria Contra as Drogas & CTDia: Comunidade Terapéutica Dia,

respectivamente, serdo indicadas nesse trabalho, a partir de agora, apenas pelas suas siglas.

114 Informacdes da Associated Press (CNN, 2002).

'® S50 Membros Fundadores da Associacdo, os empresarios: Luiz Fernando Furlan, Abram
Szajman, Paulo Heise, Hiran Castello Branco, Horacio Lafer Piva, Luiz Roberto Valente Filho, Raul
Cruz Lima, Luiz Fernando Furquim, Gilberto Dimenstein, Lincoln da Cunha Pereira, lves Gandra
Martins, Maria Christina de Andrade Vieira, Celso Giacometti, Maria Christina Carvalho Pinto, Mauro
de Salles Aguiar, Francisco Socorro, entre outros. APCD tem como presidente Paulo Augusto Heise.
Entretanto, a atividade de direcdo também envolve outros membros consultores, tais como: Hiran
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ramo vém realizando, ha mais de doze anos, acfes para incentivar o combate ao
uso de entorpecentes.

A APCD, a partir das pecas de publicidades antidrogas produzidas,
semelhante ao que aconteceu com a campanha promovida pela CTDia, foi
consagrada socialmente pelo impacto provocado; além disso, ambas entidades
acabaram ganhando diferentes premiacdes.'’® O mais importante dos prémios
recebidos pela APCD trata-se de um “Ledo de Bronze”, ganho no Festival de
Cannes, em 1997. O filme antidrogas premiado por esse troféu recebe o titulo de
"Bebé" e foi criado pela Salles DMB&B.'’ Na referida peca, conhecida por seu forte
apelo emocional, “uma criancinha de fralda brinca com uma faca afiada, fazendo
alus&o ao perigo representado pela entrada no mundo das drogas”.**®

A CTDia, por sua vez, conquistou duas importantes premiagdes: o Grand Prix
de Comunicacéo Integrada & Dirigida e a inclusdo no Web Design Index, publicacéo
que é referéncia internacional na area de comunicagdo digital. O Grand Prix foi
escolha do jari de profissionais da 102 edicdo do Prémio About, dia 23 out. 2006, em
Sao Paulo. Antes dessa decisdo, porém, a campanha ja havia sido premiada com o
Ouro do concurso Voto Popular, também promovido pela revista About, em que o
julgamento € feito por consumidores das mais variadas ocupacdes, fora do meio
publicitario.**

Em termos de campanhas de prevencdo ao uso de drogas, envolvendo
producdo de pecas de publicidade, € comum a realizacdo de parcerias com
diferentes empresas, no intuito de poder realizar a montagem, divulgacdo e
veiculacdo do material referente as campanhas. Constatamos esse procedimento,

0

tanto em relacdo & campanha promovida na CTDia,*”® como em relagdo as

campanhas produzidas pela APCD. Nas palavras do proprio presidente da APCD:

Castelo Branco, Luiz Alberto Valente, Raul Cruz Lima e Daniel Barbara. Disponivel em:
http://www.contradrogas.org.br. Acesso em: 20 mai. 2007.

1% Anexo C.

7 E comum as ONGs, bem como os 6rgdos do Estado, como ja mencionamos, recorrerem a
publicitarios (agéncias de publicidade) para que as campanhas possam ser produzidas, bem como a
consequente elaboracdo do material que sera veiculado na midia. Na CTDia, porém, encontramos um
modelo diferente do habitual, no que diz respeito ao processo de producdo das campanhas, assim
como na elaboracao dos produtos (pecas publicitarias) a serem veiculados na midia. No decorrer do
texto, apresentarei esse novo modelo encontrado, que, alias, acabou definindo o “corpus” empirico e
0 objeto de nossa pesquisa.

118 Disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com/vitrine/comunicacdo. Acesso em: 20 mai.
2007. “As armas da luta contra as drogas (Associacao Parceria Contra Drogas)”, de Mel Mansur.

19 Anexo C.

20 Anexo A. Empresas parceiras da CTDia, que contribuiram para a realizagdo da campanha
antidroga promovida pela referida ONG.
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“cerca de 30 agéncias ja desenvolveram campanhas para a associacao, entre as
quais, DPZ, Ogilvy, J.W. Thompson, Leo Burnett, Young & Rubicam, Master, Full
Jazz e Colucci”.**! Diferentes “briefings” foram adotados nas campanhas antidrogas,
entretanto, conforme nos informa Mel Mansur (2005), um dos mais impactantes é
realmente o que liga o uso de drogas a escalada da violéncia urbana, que, por sinal,
obteve resultados extremamente positivos. Durante a campanha, o Ibope realizou
uma pesquisa com 2.000 pessoas em 145 municipios, registrando que 19% do total
de entrevistados conhecia alguém que havia deixado de consumir algum tipo de
droga ao reconhecer que o dinheiro gasto com ela ia para as méos dos traficantes,
principais financiadores da violéncia no Brasil. Esse percentual aumenta para 23%
entre os entrevistados de 16 a 24 anos. Do total, 73% afirmou ter visto ou escutado
alguma propaganda antidrogas.*??

Informacdes mais detalhadas e importantes sobre a campanha antidrogas
realizada pela APCD, podemos encontrar na dissertacdo de mestrado de Arlene
Lopes Sant’Anna (2002).*%® Por intermédio dessa pesquisa, a autora constatou que
a APCD nao alcancou seus objetivos propostos nas campanhas produzidas;
segundo ela as mensagens sao ineficientes e atribuem esse fendmeno “a distancia
da realidade de quem faz os anudncios (...) o erro no foco social, ingenuidade,
superficialidade, autoritarismo do discurso, além do fato de as campanhas ignorarem
as origens do problema e néo esclarecerem sobre a prevencao” (SALVO, CHAGAS,
2003, p. 1).

Baseado no estudo exploratério que realizamos (2006) durante o processo de
elaboracdo do projeto de pesquisa, com a finalidade de coletar informacdes sobre
campanhas antidrogas promovidas pela APCD e sobre a CTDia, podemos agora,
tratando-se ainda da relacdo entre a CTDia e a APCD frente os dados coletados,
realizar uma comparacédo mais detida entre as propostas da campanha da CTDia e
de outras campanhas antidrogas. Em nosso caso especifico, com a APCD. O
resultado desse estudo exploratério nos permitiu identificar algumas diferencas
fundamentais entre elas. Assim, a partir de algumas singularidades e especificidades

identificadas nas campanhas de prevencdo ao uso indevido de drogas, promovida

21 “As armas da luta contra as drogas (Associacdo Parceria Contra Drogas)”, de Mel Mansur.
Disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com/vitrine/comunicacdo/. Acesso em: 21 mai., 2007.
122 “As armas da luta contra as drogas (Associacdo Parceria Contra Drogas)”, de Mel Mansur.
Disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com/vitrine/comunicacgdo/. Acesso em: 22 mai., 2007.
128 santAnna analisou 20 antincios do periodo de 1996 e 1997 feitos pela referida ONG que foi
responsavel pela maioria das campanhas antidrogas veiculadas nos ultimos anos no Brasil.
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pela CTDia, surgiu o interesse pela pesquisa e, dai, foi possivel circunscrever o
“corpus” empirico.

Com efeito, a CTDia, por intermédio de sua campanha, semelhante a APCD,
também procurou alcancar os principais veiculos de comunicacao (TV, radio,
revistas, jornais, bem como o imobilidrio urbano de Curitiba, etc). Em termos de
produtos publicitarios da campanha, produziu varios filmes televisivos de

4 5

propagandas antidrogas, cartazes,*** outdoors,**® spots para radio,*?® publicidade

127

em quadrinhos (“Tijolinhos”),™" etc. Considerando as diferencas em termos de

producdo das pecas publicitarias entre a CTDia e a APCD, encontramos,
preliminarmente, a gravacdo de uma musica em estilo (ritmo de) “Rap”,*?® além de
desenhos vinculados a frases de efeitos em bolachas (suportes para copos em
bares e choperias), cartazes e desenhos (tipo publicidade) em quadrinhos
publicados em jornais e revistas.

Como afirmamos acima, foram algumas particularidades previamente
identificadas nas propostas da campanha promovida pela CTDia, que instigaram
nossa curiosidade e, conseguentemente, nosso interesse pela investigacdo no
campo da prevencdo ao uso de drogas. As especificidades e singularidades
identificadas, a principio, ndo se encontram basicamente nas pecas publicitérias,
mas sim, onde elas sdo produzidas, isto €: no funcionamento da prépria CTDia. Foi
por meio desse dispositivo que conseguimos identificar algumas particularidades
interessantes; dai procuramos focalizar nossa atencdo mais especificamente nas
propostas de produgcdo da campanha; logo, nas estratégias utilizadas para sua
producao, divulgacédo e publicizacéao.

A CTDia € uma “Comunidade Terapéutica Dia”, com sede em Curitiba (PR),
que trata de pessoas com dependéncia quimica. O vocabulo “Dia” refere-se a uma
proposta alternativa, apresentada como uma nova modalidade de tratamento
oferecida pela referida entidade. Isso significa dizer que os pacientes ficam
“internados” somente durante o dia; assim, ndo ficam internados por dias e até

meses, como é comum em tratamentos dessa natureza; alias, esta Ultima € uma das

124 vide parte 5, item 5.9.4. Cartazes - “E como as drogas: arriscado, mas muita gente embarca”.

125 Anexos F, G e H.

126 Vide parte 5, itens 5.9.3.2 - “Spots para radio 1: Titulo: ‘Noticias™” & 5.9.3.3 - “Spots para radio 2:
Titulo: ‘Barco™;

27 Anexo K

8 \ide parte 5, Item 5.9.2.1 - Musica (“RAP CTDia"). “A peca considerada mais completa da
campanha”.
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modalidades mais comuns, sendo a mais aceita até hoje em nosso Pais, sobretudo,
guando o paciente tem dificuldades (o que é muito comum em termos dessa
patologia) em atingir a abstinéncia da droga sem que seja totalmente privado dela.
Higino Bodziak,’*® médico responsavel e presidente da CTDia, propds
“repensar o modelo em que a pessoa ficava isolada por seis a hove meses e vivia
situacOes artificiais, aliadas ao isolamento sociofamiliar” (PASCHOAL, 2006). Essa
nova proposta de tratamento apresentada pela CTDia € conhecida agora como
“modelo de semi-internamento”. A idéia basica que fundamenta o referido modelo de

139 am convivio com a familia, deixando-o inserido na

tratamento € a de manter o DQ
sociedade, procurando adquirir novas habilidades para manter a abstinéncia as
drogas. A idéia basica da “metodologia diferencial’ oferecida € a de que “se deve
isolar a droga, ndo o individuo”. Uma outra idéia defendida com vistas a justificar
esse novo modelo de trabalho é a de que o paciente é sujeito ativo na sua
recuperacao.

Como ja foi dito, “a CTDia possui o diferencial de ndo deixar a pessoa isolada
da familia, tampouco da sociedade durante o seu tratamento. Para tanto, € oferecido
um ambiente que lhe proporciona seguranca e a0 mesmo tempo a oportunidade de
aprender a viver sem drogas”.**

A CTDia consegue sustentar-se gracas a Bordare (Ind. e Com. de Bordados
Ltda-micro-empresa de bordados do PR), constituida ha cerca de 12 anos e que a
partir de marco de 2005, estabelecem uma parceria com a CTDia, através da qual
passam a financiar 6 (seis) tratamentos de dependéncia quimica. Ela tem como
objetivo desenvolver a empresa buscando novos aliados e ampliando o nimero de
vagas subsidiadas. Utilizando modernos equipamentos de bordados e softwares de
tltima geracéo para criacdo, a Bordare visa oferecer programas dos mais variados
tipos e bordados com excelente acabamento.

132 identificamos

Dentre as informacgbes extraidas do Site oficial da CTDia,
abaixo uma delas, que pode ser caracterizada como marketing para Bordare:
“possuimos a experiéncia necessaria para utilizar as técnicas que melhor se aplicam

a cada desenho, tecido e tipo de bordado, tanto na criagdo do programa quanto na

129 Bodziak, fundador da “CTDia”, também é tedlogo, com experiéncia de 22 anos em comunidades

terapéuticas rurais e urbanas de periodo integral, além de especializagbes em Salde Mental,
Egidemiologia e Infectologia.

%% Doravante “Dependente Quimico”.

Disponivel em: http://CTDia.com.br/tratamento.htm. Acesso em: 10 mai., 2007.

132 http://ctdia.com.br

131
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execucdo do bordado, em uniformes profissionais e escolares, bonés, tapetes,
bandeiras, enxovais e roupas em geral. Faga parte vocé também do nosso projeto,
pois muito além de estar utilizando-se de servicos de alta qualidade, vocé estara
promovendo a restauracdo de vidas preciosas que necessitam apenas de uma
oportunidade de se reencontrarem consigo mesmas e com a sociedade”.

Outra informacdo que € importante apresentar é de que “a CTDia oferece
gratuitamente parte das vagas subsidiadas pela Bordare para funcionarios (ou seus
dependentes) de empresas aliadas, bem como elabora palestras de orientacéo e
prevencado ao uso de drogas que podem ser realizadas tanto na empresa quanto na
sede da comunidade. O texto é concluido com o seguinte chamamento: “Venha nos
visitar e conhecer de perto nosso trabalho”. Em sintese, a Bordare destina parte da
sua receita para financiar quem possui recursos para o tratamento.

Por fim, resta dizer que a CTDia é composta por uma equipe interdisciplinar
gue envolve Agente Administrativo, Psicologia, Medicina, Assistente Social,
Fisioterapia, Educacdo Especial, Musico-Terapéuta, Educacdo Fisica, etc. O
tratamento € oferecido para pessoas dependentes de drogas de ambos 0s sexos;
sua duracao é aproximadamente de 3 (trés) meses e o0 horéario de funcionamento é
de segunda a sexta-feira das 9h as 12h e das 14h as 17h. Engel Paschoal (2006)
informa que “o ndo-internamento também reduz os custos e torna o tratamento de
“trés meses em média, mais acessivel’. Pelas informacdes obtidas, “esse projeto ja
atingiu indices de recuperacdo acima de 80%, desde que comecou a ser aplicado
em 2004".

Com efeito, uma das mais importantes particularidades encontradas na
ocasido em que realizamos a investigacdo exploratéria, momento em que
comparamos a CTDia com outras entidades produtoras de campanhas antidrogas
(e, dentre elas, a que mais nos interessou, a APCD), foi o fato de que a primeira,
diferentemente da segunda, possui sede prépria e oferece tratamento ao DQ por
meio de uma equipe (interdisciplinar) de especialistas do campo da saude, educacao
e esportivo.

Entretanto, o mote principal que de fato alimentou nossa curiosidade foi a
presenca nessa equipe de tratamento de um especialista, que até o presente
momento jamais fez parte diretamente de tratamentos de dependentes quimicos, ou
seja, encontramos um profissional do campo da comunicacao (do campo midiético,

portanto) inserido diretamente na proposta da ONG que serd investigada. Ora, até
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onde sabemos o profissional do campo midiatico (da publicidade, por exemplo, que
€ o dispositivo que nos interessa nesta ocasido), quando mantém relacdes com o
campo da saude, o faz por outras vias e formas; alias, hoje, em certo sentido, essa
pratica midiatica ja se tornou habitual. Diante desse fato novo e curioso pela sua
especificidade, comecamos a nos interrogar sobre a insercdo do campo da midia**®
(considerando nesse caso a publicidade) no interior da CTDia, isto é, diretamente no
tratamento oferecido aos DQ.

O que procuramos apresentar ou apontar nesta ocasiao, como resultado das
informacdes coletadas até o presente momento, e frente & comparacdo entre as
duas mais importantes ONGs brasileiras promotoras de campanhas de prevencao as
drogas, € o fato de que a APCD (semelhante a grande maioria de entidades
brasileiras que promovem campanhas dessa natureza) ndo possui uma sede propria
para tratamento de pessoas dependentes de drogas, como € o caso da CTDia. Isso
significa dizer que ela ndo esta direta, efetiva e empiricamente envolvida com o
tratamento dos dependentes quimicos em termos terapéuticos e preventivos, como é
0 caso dos especialistas do campo da saude que estdo inseridos no programa de
tratamento da CTDia. Além disso, outra curiosidade, digna de nota, que surgiu diante
da comparacdo elaborada entre a APCD e a CTDia, € o fato de a primeira ndo
envolver diretamente 0s pacientes em suas campanhas e nas pecas produzidas,
como é caso da campanha da CTDia. Esse assunto retomaremos com mais

detalhes no decorrer do trabalho.

3% As formas de insercdo e as interagdes possiveis travadas com o campo da saude, com a CTDia e

com 0s outros campos nos carece investigar.
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4 PERCURSO METODOLOGICO: CONSIDERACOES SOBRE O TRABAL HO DE
CAMPO3

Pretendemos neste capitulo desenvolver algumas reflexdes sobre o trabalho
metodoldgico que desenvolvemos na tese, considerando dois aspectos. Em primeiro
lugar, discutiremos alguns conceitos-chave que nos parecem centrais para o
percurso da investigacdo. E, em segundo lugar, vamos apresentar informacgdes
sobre nosso modo de aproximag¢do com objeto-universo, atores, dados, etc. Ver-se-a
que a énfase repousa sobre o trabalho de campo, ou seja, nossos diferentes
contatos com a realidade da campanha. Fora destas observacdes estdo o0s
procedimentos com o trabalho com o universo textual, algo que vamos tratar no
proprio capitulo em que analisaremos os produtos discursivos da campanha.

Nosso objeto esta sendo concebido como um processo de construcdo
midiatica, do ponto de vista de estratégias, principalmente discursivas, o que nos
leva a descrever um conjunto de operacdes relacionadas com a da campanha, algo
que requer a mobilizagcéo de varias técnicas, com énfase no trabalho de campo.

A pesquisa da tese estd inserida dentro de um procedimento de base
qualitativa, implicando a sua opcdo metodolégica - estratégia de pesquisa
empregada com énfase voltada sobre o Estudo de Caso.™*®

Como nos aponta Isaac Epstein (2006, p. 26), tanto o procedimento
quantitativo como o qualitativo “é em grau maior ou menor reducionista - reducao da
complexidade do real” -; por isso, precisamos realizar um exame cuidadoso no
momento de optar por um dos procedimentos analiticos que seja mais adequado a

proposta da pesquisa e em relagdo aos objetivos pretendidos. Logo, entendemos

3% Com este titulo, propomos apresentar aqui nossa aproximacdo com a realidade da campanha (o

trabalho de campo). A metodologia (ou estratégia de pesquisa) empregada é o Estudo de Caso. Logo
mais, adentraremos na campanha espeficamente.
1% | ogo a sequir, trataremos mais especificamente sobre esse procedimento de pesquisa.
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que o procedimento de pesquisa™® de carater qualitativo seria 0 mais adequado e
relevante para nosso estudo, sobretudo, considerando os propdsitos do mesmao.

Esta escolha devera garantir a qualidade das interacbes com o objeto,
especialmente dados relativos a sua complexidade, envolvendo principalmente, as
negociacbes com a comunidade pesquisada. Esse procedimento vai nos permitir
contato exploratério com o campo e vai caracterizar um determinado tipo de relacdo
com o objeto™® durante todo o trabalho de campo, perdurando com a fase de
descricdo dos dados'®. Desse modo, os contatos, as negociacées que realizamos
com alguns sujeitos que participaram da pesquisa (contatos realizados via e-mails e
telefonemas) tiveram inicio em momentos prévios, quando o projeto de pesquisa
ainda estava em fase incipiente e comecando a delinear-se, mas seguiram nas
diferentes fases subsequentes.

A natureza deste tipo de pesquisa nos pede, necessariamente, uma reflexao
sobre as escolhas feitas, especialmente aquelas relacionadas com a aproximacgéo
empirica do objeto, com énfase sobre algumas definicdes referentes a pesquisa
como momento especifico.

A respeito do que apresentamos acima, nos parece apropriado langarmos
mao do que nos propde Fabiana Iser (2006), momento em que relata e discute sua
experiéncia frente a realizacdo de uma pesquisa exploratoria, chamando atencao
sobre a importancia de compreender a relacdo entre o empirico e o teorico; baseada
nessa concepcao, afirma que “a pratica ndo necessariamente precisa estar
dissociada da teoria”, propondo “uma concepc¢édo de metodologia como processo de
elaboracdo da pesquisa que € configurado em movimentos de aproximag¢do com o
empirico e a elaboracdo tedrica”. Nao se trata aqui de fazer valer a teoria pela
pratica, uma espécie de testar a teoria na pratica, mas, justamente, de poder
recuperar a teoria de base proposta e tensionar os conceitos “em face das
especificidades do objeto empirico” (ISER, 2006, p. 194).

1% Optamos pelo uso do termo “procedimento” a “modelo”, (visto como método), uma vez que esse

ultimo “é sempre simplificador, pois tenta cristalizar em nucleo concatenado e estavel a superficie
complexa da realidade” (DEMO, 2006, p. 186).

37 O referido procedimento, de carater processual e exploratério, foi mantido durante toda a
elaboracao do projeto de pesquisa - passando pela sua qualificacdo. Ou seja: a fase exploratoria da
pesquisa desenvolveu-se até o momento em que obtemos uma definicdo mais clara do objeto
investigado e ao nos langcarmos no trabalho de campo.

138 ainda durante a fase posterior a coleta dos dados, isto é, a fase de organizagao dos mesmos, em
varias ocasibes, foi necessario mantermos alguns contatos com determinados sujeitos da
comunidade pesquisada, com objetivo de esclarecer alguns dados ou/e para obtencdo de outras
(novas) evidéncias.
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Optamos pelo Estudo de Caso, sobretudo, por entender que esse
procedimento metodolégico € um recurso adequado a nossa investigacdo, na
medida em que pode orientar com certa seguranca o pesquisador e garantir critérios
de confiabilidade sobre o objeto pesquisado.’®® Assim, a estratégia de coleta de
dados e a busca de evidéncias serdo baseadas nesse recurso (ou ferramenta)
metodoldgico de pesquisa.

O Estudo de Caso, enquanto procedimento metodologico de pesquisa, nos
proporcionara elementos que permitirdo a aproximag¢ao e a compreensao de como
acontece o processo de midiatizacdo das drogas, mediante a campanha de
prevenc¢ao ao uso indevido, promovida pela CTDia.

Assim, com este espirito, em fases distintas, nos langcamos efetivamente ao
trabalho empirico, tendo realizado visitas a Sede da CTDia e da OpusMdltipla,
visando um contato mais sistemético, presencial com a instituicdo, com seus atores,
sobretudo para conhecer a ambiéncia onde a campanha foi produzida, isto €: a ante-
sala da campanha, o processo produtivo da mesma; descrever as acbOes dos
campos sociais envolvidos efetivamente no referido processo; como as negociacdes
internas sao realizadas.

Tais processualidades sao amplamente descritas mais adiante, apontando-se,
para dimensdes que caracterizam o0 processo produtivo da campanha em seus
aspectos contextuais. Buscou-se, dentre outras coisas, descrever e conhecer tipos
de interacbes, tensdes, embates, etc, sdo engendrados e como eles séo tratados,
envolvendo diferentes atores que participaram da experiéncia midiatica. Tais
observagcbes nos permitiram ter acesso as pecas da campanha no sentido de

O realizar as

pensar, desde j&, sobre a organizacdo da andlise das mesmas,*
entrevistas com os atores que atuam na CTDia e que estiveram envolvidos de algum
modo na campanha; acompanhar e reconstituir processos caso fosse necessario,
etc.

Com este tipo de aproximacao, além das entrevistas (diretivas, semi-diretivas
e fechadas) realizadas, outras informagbes foram coletadas por meio de

observacgfes, basicamente “ndo sistematicas”. Essas observagfes, bem como os

%9 vVide préximo item do trabalho, intitulado “Estudo de Caso: consideracdes sobre a metodologia

empregada na pesquisa”, onde trataremos mais especificamente sobre esse recurso de pesquisa.

149 A analise das pecas da campanha (bem como uma reflexdo interpretativa do discurso publicitario)
sera realizada em etapa posterior, naquela ocasido, alids propomos retomar questdes referentes ao
procedimento de Analise de Discurso e a Semiotica que também contribuirdo na elucidacdo da
problemaética investigada.
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respectivos registros (no caderno) de campo que foram relevantes ao trabalho,
aconteceram em diferentes momentos, alguns deles numa espécie de “observacao
participante”. Efetivaram-se junto a comunidade pesquisada na CTDia e na
OpusMudltipla, acompanhando atividades realizadas pelos pacientes e,
concomitantemente, pelos especialistas: pintura do muro e do logotipo da CTDia,
realizacdo e participagdo do almocgo junto a pacientes e especialistas, recepcao de
pacientes participantes do tratamento, apresentacdo das dependéncias da ONG e
de documentos (pecas da campanha, documentos de franquias, manual da
metodologia do tratamento oferecido na CTDia, etc) conversas em grupo - didlogo
entre os técnicos - sobre o planejamento e a realizagdo de novas dependéncias
(frente ao novo projeto de prevencdo - “abra os olhos” -, que sera efetivado em
2009, conversas - negociacfes - do gestor ao telefone, jantar com especialistas
(psicéloga e o gestor da ONG), carona da CTDia ao hotel onde estavamos
hospedados e vice-versa, etc.

Junto a Opusmultipla foram coletadas informac¢des por meio dos contatos com
o estagiario Cristian**!, do setor de RHs, Cavalher e o préprio gestor da CTDia.
Foram feitas visitas as dependéncias da agéncia, salas de reuniées (de negdcios, de
criagdo e producdo das pecas, etc), as atividades dos publicitarios, dentre outras.
Buscou-se com isso todas e quaisquer impressoes, dados, descricbes sobre o que
ocorreu durante (ou influenciou direta ou indiretamente no) o processo de producéo
da campanha, e que foram levadas em consideracéao.

A pesquisa exploratéria nos possibilitou antecipadamente, informacdes gerais
sobre a CTDia e a agéncia de publicidade OpusMudltipla, algo que foi capturado para
além do plano de atividade que havia sido elaborado previamente. Todos os dados
foram, como ja afirmamos acima, registrados no caderno de anotacdes de campo,
confirmando, assim, a existéncia de uma quantidade expressiva de informagdes.
Efetuada uma selecdo para as informacdes coletadas de acordo com nossos
objetivos, foi entdo produzida uma espécie de narrativa geral do caso, ainda que
fossem recortados, circunscritos e considerados apenas 0s elementos indicativos

(indicios) que proporcionam a elucidag¢do de nosso objeto de pesquisa.

141 Nome ficticio.
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4.1 ESTUDO DE CASO: CONSIDERACOES SOBRE A METODOLOGIA
EMPREGADA NA PESQUISA

Antes, porém, de detalhar o alcance e o efeito de nossa intervencao enquanto
trabalho de campo, nos deteremos na apresentacdo de algumas referéncias tedricas
sobre o Estudo de Caso enquanto técnica, a partir de autores, mediante certo
trabalho de revisdo de literatura; em seguida vamos apresentar indicacdes sobre o
trabalho de recolhimento de dados, bem como a descricdo dos dados informativos
coletados (as evidéncias em geral) referentes ao trabalho de campo desenvolvido.

O Estudo de Caso, sendo utilizado com esmero e de modo rigoroso pelo
pesquisador, pode ser original e revelador, pois, como afirma Martins (2006, p. 2),
ele “apresenta um engenhoso recorte de uma situacdo complexa da vida real, cuja
analise-sintese dos achados tem a possibilidade de surpreender, revelando
perspectivas que ndo tinham sido abordadas por estudos assemelhados”.

Outro autor que trata do Estudo de Caso e que nos oferece sustentacao para
um trabalho dessa natureza é Robert Yin (2001, p. 23), para quem o Estudo de Caso
€ um estudo empirico “que investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, em situacdes em que as fronteiras entre o fenbmeno e o
contexto que se insere ndo estdo claramente definidas, onde se utiliza multiplas
fontes de evidéncias”. Posicdo semelhante a de Yin € a de Leonard-Barton (1990),
para quem o Estudo de Caso se apresenta como uma espécie de historico do
fendbmeno, extraido de multiplas fontes de evidéncias onde qualquer fato relevante a
corrente de eventos que descrevem o fendmeno é um dado potencial para o Estudo
de caso, pois o contexto é importante.

Nestas condi¢cdes, o Estudo de Caso nos parece ser uma possibilidade de
conducdo adequada para nossa investigacdo, sobretudo, por considerarmos esse
tipo de procedimento de pesquisa como um Otimo recurso, quando pretendemos
responder as interrogacdes “como” e “por que” certos fendbmenos ocorrem e quando
o foco de interesse estd voltado para fenbmenos atuais; além disso, quando existe
pouco controle sobre os eventos estudados.

Por intermédio deste e de outros autores, buscamos recomendacdes para o
planejamento e a conducdo do estudo desta campanha, pois o0 propdsito

fundamental desse tipo de procedimento de pesquisa é analisar minuciosamente
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uma dada realidade ou situagéo, permitindo o seu amplo e detalhado conhecimento
(BERTO; NAKANO, 2000).

Nesse modelo de pesquisa, em que o0 pesquisador pode utlizar uma
variedade de dados que coletou em diferentes momentos da investigacao, por meio
de diferentes fontes, devem ser observadas as varias dimensdes do fendbmeno e o
contexto onde ele se situa, pois “a contextualizacdo permite ter uma visao
abrangente e ao mesmo tempo particular, salienta e situa o contexto especifico
como articulador dos outros contextos no problema de pesquisa™* (MALDONADO,
2006, p. 274).

Nestas condi¢cbes, o Estudo de Caso exige um planejamento prévio
adequado. Entretanto, diferentemente de outras estratégias de pesquisa, ndo ha um
conjunto de etapas fixas e estaveis que possa conduzi-lo efetivamente. A
composicdo do plano de acdo se faz necessaria para que se possa manter uma
sequéncia logica de procedimentos “a partir das questdes orientadoras iniciais e
proposicdes orientadoras do estudo, passando pela coleta de evidéncias, compondo
e analisando os resultados, validando-os, até se chegar as conclusdes, condi¢des
para possiveis inferéncias e o relatério final” (MARTINS, 2006, p. 67).'** Uma
intervencao via Estudo de Caso, mediante as questdes e proposi¢des orientadoras
da pesquisa, deve ser sustentada por um quadro teérico de base e reunir o maior
nuamero de informacgdes possiveis.

Entre os autores que tratam sobre Estudo de Caso, encontramos diferentes
propostas em relacdo as etapas a serem desenvolvidas nesse modelo de
investigacdo. Isso significa dizer que ndo h& entre eles, efetivamente, um padréo
estavel de etapas que conduza um estudo dessa natureza. Sendo assim, as
caracteristicas especificas, peculiares de cada caso, ao que entendemos, podem
conduzir o pesquisador a um plano adequado de acdo durante a pesquisa.

Por exemplo, encontramos autores que estabelecem e defendem etapas
especificas para esse modelo de pesquisa, como por exemplo, Wimmer e Dominick
(1996), Nisbet e Watt (1978).

12 Através da pesquisa exploratoria que realizamos durante uma primeira fase da pesquisa (visando

uma melhor definicao do objeto da pesquisa), foi possivel identificar, através do levantamento de uma
variedade de dados informativos, em que contexto o fendmeno das drogas - enquanto problematica
social - esta situado. Os indicios levantados mostraram que o referido contexto situa as campanhas
de prevencédo como recurso fundamental (meio, estratégia) em termos de contribuicdo para solucao
ou reducédo do problema do abuso de drogas na sociedade.

%3 Em nosso trabalho, esse relatério final consiste no trabalho de tese proposta.
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Wimmer e Dominick (1996) dividem as etapas fundamentais de um Estudo de
Caso em cinco: 1) planejamento; 2) estudo-piloto; 3) coleta de dados; 4) analise da
informacédo; 5) redacdo do relatorio. Quanto a Nisbet e Watt (1978), eles
caracterizam o desenvolvimento do Estudo de Caso em trés fases: 1) a primeira fase
aberta ou exploratoria, 2) a segunda, mais sistematica em termos de coleta de dados
e 3) a terceira, consistindo na andlise e interpretacdo sistematica dos dados e na
elaboracdo do relatério. Os referidos autores salientam que essas trés fases se
superpdern em diversos momentos, sendo dificil precisar as linhas que as separam.

Ja Ludke e André (1986), baseando-se nos estudos desenvolvidos por Nisbet
e Watt (1978), de modo sintético, caracterizam o desenvolvimento do estudo
qualitativo em trés fases: 1) a exploratéria ou aberta; 2) a de delimitacdo do estudo e
a 3) da analise sistematica. A fase exploratéria € o momento de estabelecer contatos
iniciais para a entrada em campo, de localizar os informantes e as fontes de dados
necesséarias para o estudo. A fase de delimitacdo do estudo corresponde a coleta
sistematica de informacfes, em que o pesquisador utiliza-se de instrumentos mais
ou menos variados.

A partir desse mapeamento, entendemos que seja fundamental a demarcagéo
dos focos de investigacdo, sobretudo porque o pesquisador jamais conseguira
explorar todos os angulos do fendmeno estudado. Na fase da andlise e interpretacéo
sistematica dos dados, surge a necessidade de juntar a informacéo, analisa-la,
interpretad-la e torna-la disponivel aos informantes para que manifestem suas
reacbes sobre a relevancia e a acuidade do que é relatado. E importante ressaltar
que, desde a fase exploratéria do estudo, tem-se a necessidade de reunir a
informacéo, analisa-la e torna-la disponivel aos informantes como mencionamos
acima.

Com efeito, partindo das proposi¢cdes apresentadas acima pelos autores
mencionados, optamos por levar em conta em nossa pesquisa 0s procedimentos
que seguem, e que expomos de modo resumido: 1) planejamento do Estudo de
Caso, 2) estudo-piloto (pesquisa exploratoria realizada desde a fase da elaboracéo
do projeto de pesquisa), 3) coletas de dados e evidéncias em geral (desde a fase
exploratoria até o final do trabalho de campo), 4) andlise e interpretagdo dos dados e
5) a producéo do relatorio (em nosso caso, com ja afirmamos, a elaboracéo da tese

propriamente).
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4.2 PLANEJAMENTO DO ESTUDO DE CASO: CONSIDERACOES SOBRE AS
TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Feita esta explicacdo, passamos a apresentar o procedimento construido e
utilizado por nés visando a aproximacao do objeto da pesquisa, mediante atividade
de campo. O procedimento prévio, apresentado sinteticamente, baseado no Estudo
de Caso, nos serve de guia e nos conduz para o trabalho empirico.

Para o desenvolvimento dessa aproximagdo com a complexidade e realidade
do objeto, tornou-se necessario realizar algumas negociacdes prévias com a
populacdo pesquisada. Tais contatos e negociacdes foram mais frequentes e
incisivos durante a fase de elaboracdo do plano de acdo, haja vista que esse
processo ja vinha sendo constituido no decorrer da investigacdo exploratéria que foi
realizada na fase da elaboracdo do projeto de pesquisa. Desse modo, foi possivel
compor um plano de acdo (sugestivo) a partir de questdes orientadoras prévias,
considerando as especificidades do caso a ser estudado, pois, como nos lembra
Martins (2006), uma expressao do senso comum Vvalida para essa ocasido é que:
“cada caso é um caso”.

Em termos de planejamento do Estudo Caso, o proprio projeto da pesquisa de
tese ja apresentava a estruturacdo das questdes e as proposicdes que orientaram e
nortearam o planejamento do estudo. Através do projeto de pesquisa, apresentamos
a plataforma tedrica escolhida.

Nossa investigacdo preliminar pode ser definida como uma espécie de
“modelo de um estudo-piloto”, e nada mais foi do que “a aplicagdo prévia de
pesquisa em campo, um ensaio prévio por meio do qual se podera corrigir o
planejamento da investigacdo, a organizacao pratica do trabalho de campo, revisar
protocolo de investigacdo” (DUARTE; BARROS, 2006, p. 225).

Com esse procedimento, tivemos a intencédo de nos aproximar cada vez mais
do fenbmeno estudado, obtendo, desse modo, um conhecimento basico sobre as
possiveis interacdes entre a CTDia e a agéncia de publicidade OpusMdltipla. I1sso
nos leva a uma primeira e ampla compreensao de (possiveis) elementos envolvidos

no processo produtivo da campanha de prevencdo as drogas. Por conseguinte, no
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trabalho de campo, diante do Estudo de Caso proposto, foi possivel confrontar,
corrigir e tensionar as informacgdes coletadas na fase exploratéria.

Essa investigacdo toma nova forma e aprofundamento na medida em que nos
aproximamos da fase da coleta de dados e evidéncias relativas a campanha.
Significa dizer que, nesse momento, estamos nos aproximando cada vez mais da
campanha a ser investigada, a partir das informacgfes gerais que obtivemos até o
presente momento sobre ela. Significa dizer também que elaboramos um trabalho
preparatério (de coleta de informacdes gerais sobre campanhas antidrogas, até
chegarmos a delimitagdo do estudo, em termos da campanha promovida pela CTDia
que, alias, precede a nossa ida a campo para estudar o caso.

O protocolo elaborado com vistas a pratica do trabalho de campo foi
construido a partir das informacdes coletadas até o momento de nos lancarmos a
campo. Uma entrevista preliminar (via e-mail) foi realizada com uma das psicélogas
da instituicdo (CTDia), cujo contato foi possivel, sobretudo, por tratar-se de uma
especialista (uma colega) do campo da psicologia, a mesma area em que 0
pesquisador atua ha varios anos. Recebemos também material informativo sobre a
CTDia, como um video promocional de apresentacdo da CTDia e sobre os
“bastidores” da campanha por ela produzida. Além disso, mantivemos, ainda na fase
da investigacao exploratoria, alguns contatos telefénicos e por e-mail como forma de
nos aproximarmos cada vez mais do objeto a ser investigado até o momento de
irmos a campo. Depois da coletas de dados, voltamos a contatar com a comunidade
da pesquisa, pois sentimos a necessidade de esclarecer alguns dados pertinentes a
elucidacéo da problemética investigada.

No trabalho de campo, o protocolo referido acima, por vezes, precisou ser
redimensionado, conforme o desenvolvimento da pesquisa, face a proximidade que
tivemos em relacdo ao objeto de estudo, considerando aspectos elucidativos do
fendmeno investigado, etc. O protocolo, enquanto documento no qual s&o descritos
0s procedimentos e as regras gerais que serdo (mais ou menos) seguidas no uso
dos instrumentos, foi fundamental ao trabalho de campo, pois, como sabemos,
“antecipa possiveis problemas que podem ocorrer no desenvolvimento da pesquisa”
(DUARTE; BARROS, 2006, p. 229).

Dito isso, passamos a fase do que chamamos de um esboco de intervencao.
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4.3 UM ESBOCO DE INTERVENGCAO

Nossa hipotese e, portanto, nossa proposta basica nesse momento, era de
gue estudando a campanha enquanto estudo de caso, conhecendo 0s processos de
estruturagcdo da mesma, ja a partir da ante-sala, poderiamos nos aproximar das
afetacbes processuais por ela sofrida, com vista a sua producdo em forma de
propaganda antidroga, ou seja, estariamos, assim, diante de processos de
midiatizac&o das drogas por meio da referida campanha de prevencéao.

Durante a fase anterior da ida a campo, enquanto pesquisa exploratoria, ja
vinhamos construindo uma aproximacéo do caso a ser estudado,*** o que nos
permitiu uma visdo mais clara do tipo de planejamento que fariamos. De certa forma,
esse procedimento que comecou durante o estudo exploratério tinha, desde entédo, o
objeto-meta de buscar dados informativos, o que foi feito, sobretudo, pela Internet,
jornais, revistas on-line, e-mails e por meio de telefonemas. As informagdes
coletadas nos proporcionaram certa garantia e confiabilidade na busca de nossos
objetivos, na verificacdo das hipoteses propostas, dentre outros.

Nosso primeiro contato foi com a CTDia e, automaticamente, os caminhos
referentes a campanha (no Site) nos remeteram a agéncia de publicidade
mencionada. Minha primeira apresentacao foi por intermédio do e-mail da CTDia e
da Opus; em ambos os casos fomos atendidos, explicamos sobre a pesquisa e o
Nnosso interesse em conhecer o trabalho das referidas entidades.

Como dissemos, nosso acesso a CTDia foi por intemédio da psicologa da
ONG. Apresentamo-nos, ndo como um especialista em comunicacdo, mas como
profissional psicélogo, com experiéncia de varios anos em tratamento da
dependéncia quimica, pois desde modo, entendiamos que essa identificacao
(primeira) seria mais adequada e contribuiria para nossa aproximacdo do campo
empirico da pesquisa (CTDia).

Num segundo momento, no decorrer de nossos contatos, € que nos
apresentamos como pesquisador do campo da comunicacao, procurando, contudo,

justificar as razdes de sé-lo e da importancia da pesquisa nesse ambito, em termos

1% |ss0 foi feito, como ja foi mencionado, através de um estudo exploratdrio antes da ida a campo.
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de propor um didlogo entre as duas disciplinas. Nossa primeira entrevista com a
psicologa da CTDia foi através de e-mails. Logo, foi elaborado um questionario e
enviado para ela, com o fito de conhecer o processo de tratamento desenvolvido
naquela comunidade terapéutica, saber sobre o quadro funcional, corpo técnico, as
oficinas existentes, a relacdo da OpusMuiltipla com a ONG referida, etc.**

Nossa primeira relacdo com a OpusMultipla também foi por e-mail, explicando
sobre a pesquisa. Nesse momento, Renato Cavalher (publicitario considerado o
personagem principal, em termos de fomentacdo e de producdo da campanha
estudada) nos enviou pelo correio um material audiovisual (DVD — um video “Case”
da CTDia) de a apresentagcédo tanto da ONG como da campanha. Depois disso,
passamos a contatar com telefone, alias, definido por nés como a primeira amostra
do tratamento oferecido aos dependentes quimicos, bem como sobre a producéo da
campanha produzida por meio da Oficina de Comunicacéo Integrada.

O DVD (seu conteudo) que foi produzido na CTDia pela agéncia OpusMdltipla
apresenta um documentario que trata da CTDia, as pecas da campanha (os filmes,
anuncios, midia exterior (outdoors, mobiliario urbano, etc.) making of (spot para
radios), dentre outros. No documentario sdo apresentadas as dependéncias da sede
da ONG, bem como entrevistas com especialistas, comentando sobre o
funcionamento do tratamento oferecido a dependes quimicos e opinando sobre o
uso abusivo de substancias psicoativas. Apresenta também algumas declaracdes de
pacientes usuarios do servico, relativo a consequéncias do uso de drogas. Ademais,
sdo apresentadas algumas informacdes referentes a producdo das pecas e ao
funcionamento das oficinas no interior da CTDia. Na parte deste trabalho que trata
sobre as “Duas oficinas dentro da Oficina de Comunicacdo Integrada” e sobre “O

DVD promocional da CTDia (peca auto-referente)**®

e os bastidores da campanha: a
midia dentro da midia”, faremos uma descricAo minuciosa do conteudo desse
material.

Esse material, a ser examinado em outra parte deste trabalho, nos permitiu

comparar seu conteado com algumas informacdes que ja haviam sido coletadas (por

“® Nossa identificagdo como psicologo e com experiéncia em tratamento da dependéncia quimica; ha

mais ou menos 25 anos deve ter auxiliado nos contatos mantidos. Desde o primeiro contato,
informamos sobre a pesquisa que estavamos propondo, bem como a inteng&o de realizar um trabalho
de campo com vistas a conhecer todo o processo, tanto de funcionamento da CTDia, como da
P4r60du<;éo da campanha de prevencéo por ela realizada.

Ver parte da tese onde trato dessa peca e de seu contetdo: “O DVD promocional da CTDia e os
bastidores da campanha: a midia dentro da midia”.
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intermédio do site da prépria CTDia, matérias - reportagens - on-line, etc) ainda na
fase exploratoria, seja sobre o novo modelo de tratamento oferecido pela ONG,
como também sobre a campanha produzida “pelos préprios dependentes quimicos”.
E importante salientar que esse material DVD foi retomado num momento posterior &
coleta e descricdo dos dados e comparado com as entrevistas prestadas pelos
atores da CTDia, bem como pelos produtores das pecas, haja vista que as filmagens
realizadas durante os ensaios, a fase de producéo (gravacdes) das pecas, tais como
filmes da campanha, spot para radio, que foram veiculadas no DVD referido, nos
possibilitaram, mediante andlise e interpretagdo das mesmas, compreender melhor

como a campanha foi efetivamente pensada e produzida.

4.4 ESTUDO EXPLORATORIO: UM RUMO MAIS SEGURO PARA PESQUISA

Um estudo exploratorio (exploratério no sentido de ser um estudo preliminar,
com vistas a buscar informagOes veiculadas na Internet sobre a CTDia e a
campanha produzida) se constituiu numa outra estratégia da pesquisa.

No decorrer do estudo exploratdrio, precisamos rever nossa proposta inicial,
quando tinhamos a pretensdo de investigar (realizar uma analise de) o discurso
produzido pelas campanhas antidrogas. Contudo, durante a revisdo bibliografica,
percebemos que a maioria dos trabalhos realizados sobre esse tema resulta em
criticas as campanhas de prevencédo veiculadas na midia, especialmente pelo seu
carater moralista, repressivo e alarmista.’*’ Tais trabalhos indicam que essas
campanhas apontam basicamente para as consequéncias do uso de drogas,
procurando, desta maneira, provocar no receptor uma reagdo de medo, aversdo as
drogas, pois o mote fundamental das campanhas veiculadas nos meios de

comunicacdo € contribuir na reducédo da demanda do uso de drogas na sociedade.

1 Apenas para citar trés desses trabalhos: Richard Bucher, Sandra R.M. Oliveira. O discurso do

"combate as drogas” e suas ideologias. Rev. Saude Publica, 2001, 28 (2): 137-45. 1999. Tatiana
Weiss Ribeiro, Nicolau Kuckartz Pergher, Sandra Djambolakdjian Torossian. Drogas e adolescéncia:
uma analise da ideologia presente na midia escrita destinada ao grande publico. Rev. Psicologia
Reflexdo e Critica, v.11, n.3 (Universidade Federal do Rio Grande do sul), 1998. Arlene Lopes
Sant’Anna. Analise do discurso da propaganda de prevencdo as drogas. Dissertacdo de Mestrado.
Trabalho defendido no Departamento de Linglistica, da Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias
Humanas (FFLCH) da Universidade de S&o Paulo (USP), 2003.
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Nesse caso, a midia € utilizada como um recurso instrumental para se alcancar esse
intento.

Sendo assim, nossa proposta nao trata de investigar, com vistas a saber se
as campanhas de prevencao as drogas funcionam (em que medida funcionam) ou
nao funcionam, se sao eficazes ou ineficazes, ou as razbes que levam a isso, como
em geral os trabalhos académicos nesse campo o fazem. Alids, uma das ultimas
pesquisas realizadas sobre campanhas antidrogas no Brasil, que retrata bem o que
estamos afirmando, foi realizada dentro do campo da comunicacao por Arlene Lopes
Sant’Anna (2003). Trata-se de uma AD*® (utilizando-se da semiética greimasiana)
veiculados pelas pecas de uma campanha. Lembro que Sant’Anna, ja demonstrado
em outro momento deste trabalho, tomou como base a campanha realizada pela
ONG APCD (Associacao Parceria Contra as Drogas) e dai, realizou uma analise de
um conjunto de 20 andncios que foram veiculados na midia de 1996 a 1997.

A partir dessa pesquisa, a autora concluiu que as propagandas antidrogas
veiculadas na TV nédo funcionam. Segundo ela, a ineficacia desse discurso (portanto,
das campanhas de prevencédo) € devido “o erro no foco social (...), 0s anuncios
veiculados sdo mal direcionados socialmente (...), ignoram as raizes do problema e
ndo esclarecem sobre prevencdo”. Quanto a mensagem dos anuncios das
campanhas, segundo a pesquisadora, ela é “superficial, autoritaria e intimidadora”
por isso ndo produziram os efeitos pretendidos.**

Entendemos que, para se ter uma resposta efetiva frente a uma pesquisa
desse tipo, no campo da comunicagao, sobretudo no que diz respeito aos efeitos
das campanhas veiculadas na midia, seria necessario realizar uma investigacao que
envolva o ambito da “recepcdo” dessas mensagens, de tal modo que o pesquisador
possa apresentar uma amostra significativa da populacdo e da problematica
investigada; caso contrario, os resultados, ainda que possam ser hipotéticos e
pertinentes, correm o0 risco de serem questionaveis. Entendemos que essas
conclusdes sao apenas hipoteses ventiladas a partir dos estudos realizados. Nesse

caso, o foco € dirigido ao discurso das campanhas e nao propriamente aos seus

148
149

Andlise de discurso.

Fonte 1. Maria Paola de Salvo e Adélia Chagas. Agéncia Carta Maior (23/6/2003). “Baseado em
Fatos. Uma discussédo sobre as substancias psicoativas qualificadas de ‘drogas ilicitas™. Reportagem:
“Campanha antidrogas na tevé é ineficiente, diz estudo da USP”. Fonte 2: Agéncia USP. Sao Paulo,
10/06/2003 - Boletim n° 1208: “Campanha de prevencdo as drogas na TV ndo atinge seus objetivos,
revela estudo”. Fabio de Castro, especial para a Agéncia USP.
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efeitos efetivos desse discurso ou da campanha na populacdo (frente aos
receptores).

Sem entrar no mérito da questdo (que suscita um amplo debate), as
publicidades antitabagismo, por exemplo, (promovida pelo Ministério da Saude, em
que apresentam imagens fortes - em magos de cigarros - que visam chocar,
sobretudo, os fumantes, pelas consequéncias provocadas pelo uso do tabaco) sao
fontes de diferentes especulacdes; dentre elas, identifica-se uma concepcao de que
tais mensagens (dramaticas, impactantes), por diferentes razdes, ndao surtem efeito
nos fumantes, etc.

Entretanto, para que tenhamos condicdes efetivas de saber se tais
campanhas produzem ou nao tais efeitos (e que tipo de efeitos produzem) ou se
atingem ou ndo seu alvo (em que medida atinge), temos que ter o cuidado,
obviamente, de circunscrever bem tal investigacdo, ja que as campanhas de
prevencao as drogas sao (apenas) uma parte (alias, uma estratégia fundamental) ou
um dos recursos utilizados no ambito da prevencéo, por isso ndo podem ser vistas
de forma isolada, descontextualizada. No campo da prevencao as drogas, existem
tantas outras formas utilizadas (diferentes programas e procedimentos) que exercem
influéncias, diretas ou indiretas nos resultados obtidos, em termos de reducdo da
demanda e do uso de drogas. Sendo assim, € necessario realizar um recorte muito
preciso, com métodos (procedimentos) claros em pesquisa dessa natureza, pois sO
assim podemos obter resultados mais precisos e efetivos em torno de tal questéo.

Retornando ao que estdvamos discutindo anteriormente, ainda em termos de
explicagbes sobre o processo metodolégico que possibilitou dar um contorno a
nosso objeto de pesquisa, podemos afirmar que, na continuacdo do processo
exploratorio, com vistas a uma possivel elaboracdo e circunscricdo do “corpus”
empirico, o foco em dado momento comegou a tomar um rumo mais seguro. A idéia
basica, pela curiosidade que tinhamos, seria mesmo delimitar uma problematica no
campo da prevencédo as drogas, ou mais especificamente, relacionada a campanhas
de prevencao do uso indevido, envolvendo diferentes campos sociais que recorrem
a estratégias de natureza midiatica, ultrapassando o problema especifico da
veiculacdo. Desse modo, ao longo do processo, foi possivel ir elaborando o
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problema da pesquisa, bem como seus objetivos.®® Isso aconteceu, sobretudo,
guando nos detivemos ao processo histérico referente ao fenébmeno das drogas, isto
€: quando identificamos 0 momento em que a questdo das drogas passou a ser vista
como problema social no Brasil, ocasido em que comecou a fazer parte do debate
publico (FIORE, 2007); pois foi a partir desse momento que teve inicio o processo
politico de prevencdo ao uso de drogas, seguido, portanto, de alternativas,
sobretudo legais, que pudessem reduzir a demanda do uso das mesmas e,
consequentemente, seu consumo. Por conseguinte, as campanhas antidrogas foram
um dos meios ou recursos encontrados para que as informacfes chegassem a
populacdo de modo mais imediato.

A fase de pesquisa exploratéria, sobretudo a primeira fase, foi repleta de
reflexdes, tensionamentos e re-elaboracées da proposta de pesquisa. A medida que
avangcavamos dentro do campo da prevencao, muitas perspectivas, representacoes
e concepcdes sobre o fendbmeno das drogas apresentavam-se a nés. Logo, como ja
foi dito acima, nos deparamos, com uma problemética ampla, complexa e
heterogénea. Por conseguinte, fomos percebendo que seria necessario
(re)considerar outras - novas - possibilidades de (re)definicdo do objeto da pesquisa.

Aqui cabe salientar a importancia desse percurso exploratorio, pois foi por
intermédio desse procedimento que pudemos explorar o campo da prevencgdo; e
mediante as probleméticas enfrentadas, pudemos, paulatinamente, ir
circunscrevendo melhor o novo corpus empirico da pesquisa, como foi indicado em
momento anterior.

A partir do momento em que 0 objeto da pesquisa estava melhor definido, isto
é, quando decidimos tratar (em termos de estudo de caso)*™! da campanha de
prevencao as drogas produzida na CTDia, foi possivel identificar algumas novidades
pertinentes e interessantes, ou seja, certas especificidades que justificariam essa
pesquisa de tese.

No decorrer do processo, 0 objeto da pesquisa comecou a tornar-se mais
claro; a partir do momento em que ele foi definido e s6 a partir desse momento,

nosso foco direcionou-se, especificamente, para a campanha da CTDia. Passamos a

%0 vide parte parte 3, item 3.4 da tese que trata sobre: “Algumas dimensdes teéricas sobre

campanhas de prevencéo no contexto brasileiro: APDC e CTDIA”".

151 P . p i
Ressaltamos que a deciséo de tratar da campanha referida, enquanto caso também se constituiu

frente ao processo de construgcdo do objeto e, portanto, jA na segunda fase da investigagdo

exploratoria.
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coletar as informagfes possiveis que pudessem estar relacionadas com a
problematica em estudo, que pudessem contribuir para o entendimento e a
elucidacdo do fendbmeno. Portanto, foi a partir dessa ocasido que nos langcamos na
busca de dados mais efetivos sobre a campanha; isso foi feito, como ja indicamos,
por meio de varios meios e recursos: via internet, jornais, revistas, televisao, além de

contatos por e-mail e telefone, cujos procedimentos sédo descritos a seguir.

45 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE INFORMACOES. TECNICAS
EMPREGADAS NO TRABALHO DE CAMPO

As técnicas de coletas de dados e evidéncias mais conhecidas e utilizadas
em estudos de casos sdo: observacao direta, observacao participante, questionario,
entrevista, pesquisa documental, focus group, analise de contetdo, escalas sociais
de atitudes, pesquisa-acdo, analise de discurso e pesquisa etnografica (BARROS;
2006). Contudo, em nossa investigacdo, optamos por utilizar apenas alguns
procedimentos ou técnicas de coletas de informacfes (comuns em estudos de
casos) que foram suficientes, Gteis e efetivos.

De todo modo, nesta ocasido, direcionamos nossa atencédo, baseados no
plano de acdo elaborado para algumas técnicas ou instrumentos propostos em
estudos dessa natureza (estudo de caso). Tal procedimento foi levado a efeito, a
partir de questdes orientadoras iniciais (levantadas e perseguidas durante o estudo
exploratorio) que orientaram nossa pesquisa, passando pela coleta de dados
informativos e evidéncias no trabalho de campo, até a descricdo geral dos dados e a
producdo do texto empirico.”®® Denominamos “texto empirico” & parte do trabalho
que vai da “A aproximacdo da campanha: levantamento de dados e evidéncias” até
a descricdo dos anuancios da campanha, isto é, o texto que produzimos apoés a coleta
dos dados e da descricdo dos mesmos.

O conteudo do referido texto apresenta apenas os elementos (informacdes
indicativas) fundamentais que contribuiram efetivamente para o esclarecimento da

problematica proposta neste trabalho. Utilizamos, nesse caso, apenas os dados que

152 A partir do amplo conjunto de dados informativos coletados e descritos, recuperamos apenas 0s

mais importantes para o esclarecimento de nossa problematica.
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consideramos mais importantes. Contudo, cabe ressaltar que o material coletado &
abundante e extenso.

Logo, seguimos certa ordem sobre as técnicas adotadas e as acbes que
foram desenvolvidas até a conclusdo do trabalho. Contudo, é preciso dizer que
focamos mais nossa atencdo nas seguintes técnicas de coletas de dados:
observacdes, entrevistas realizadas diretamente com a comunidade estudada
(realizadas com os especialistas que atuam na CTDia, 0s publicitarios e os pacientes
e ex-pacientes da ONG), analise de documentos, questionérios. Os instrumentos de
coleta de dados constituiram-se de gravacao, filmagens e fotos retiradas dos locais
(e de pessoas) visitados, Internet (e-mail) e anotacfes em caderno de campo.

Comecamos pelo estudo observacional (observacdo direta e observacao
participante), passando logo depois pelas entrevistas diretivas e semi-diretivas
(diretamente com a comunidade da pesquisa e posteriormente por e-mail).

Quanto ao estudo obervacional, nossas primeiras e principais questdes foram
0 que observar, para que observar e como observar. Contudo, como ja tinhamos
realizado algumas observacgdes (a distancia), através do site da CTDia, das pecas
da campanha e do filme promocional (DVD - case - de apresentacdo) da CTDia™*
(onde se apresentam também os bastidores da campanha), ja tinhamos uma nocao
geral do funcionamento da ONG, bem como da Opusmultipla.

Com a chegada a campo, baseado nos dados das observacbes que ja
possuiamos, percebemos de imediato que a sede da ONG havia mudado de
endereco, que seu espaco era mais amplo, etc. A primeira impressao que tivemos e
que foi confirmada logo depois, foi que a mudanca de endereco havia ocorrido a
pouco, tendo em vista que, ao chegarmos na nova sede, percebemos que a pintura
Nnos muros e nas paredes de suas dependéncias era nova.

A guestdo que nos interrogou logo de inicio girava em torno de saber se a
campanha que a CTDia produziu (seu impacto) tinha algum tipo de influéncia nessa
mudanca. Essa hipotese foi confirmada depois, durante os dados coletados nas
entrevistas, uma vez que o0 impacto da campanha, o efeito produzido foi t&o
imediato, depois de sua producdo e veiculagdo na midia, que a procura pelo

tratamento aumentou consideravelmente, a tal ponto, que foi preciso aumentar as

5% Material gue nos foi enviado pelo correio depois de termos mantido alguns contatos por telefone

com a agéncia de publicidade Opusmudiltipla. Vide parte deste trabalho denominada: “A midia dentro
da midia: o dvd promocional da ctdia e os bastidores da campanha”.
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instalacdes para o tratamento de novos pacientes. As franquias que a CTDia passou
a oferecer e que permitiram a abertura de novas ONGs em varios locais do pais,***
resultaram do impacto da campanha, haja vista que a referida entidade passou a ser
conhecida em todo o territorio nacional.

Desde o inicio das observacfes, a maior parte delas baseadas em dados que
ja haviamos coletado na fase exploratdria mediante correspondéncia via e-mail e
telefone, nos envolvemos numa espécie de misto, entre observacdo em geral e a
observacdo participante. Percebemos por meio desse procedimento, frente a
realidade apresentada a ndés durante a atividade empirica, que as observagdes, por
um lado, precisavam seguir o planejamento de campo elaborado previamente, na
medida em que precisavamos saber o que, por que e como observar. Por outro lado,
outras questdes foram surgindo durante o processo de observacgao, ao ponto que foi
necessario flexibilizar o protocolo elaborado.

A partir de agora, vamos apresentar alguns passos que percorremos e a
forma como fizemos as observacfes e registros com o0s devidos comentarios a

respeito. Comecamos pelo primeiro dia, quando chegamos na CTDia.

a) Chegada

Logo ao chegar a Sede da CTDia, fomos recebidos por dois pacientes, um
deles estava realizando atividades de reforma, na maior parte do tempo se manteve
em siléncio, retornando logo as suas atividades. O outro paciente mais antigo, “é
artista” (e esta cursando a faculdade de Artes Plasticas), voltara a estudar depois
que participou do tratamento da CTDia e parou de usar drogas (dado informado pelo
préprio paciente durante a entrevista). Este paciente vestia um macacao sujo de tinta
e estava iniciando suas atividades de pintura, uma vez que, sua tarefa era a de
preparar as tintas (cores) e pintar os muros, as paredes, o “Slogan”, simbolo da
CTDia, etc. Nesse momento o paciente referido estava concluindo a pintura do
“Slogan” da CTDia em um dos muros ao lado da SEDE da ONG. O desenho do
“Slogan” foi produzido por ele mesmo no muro, ou seja: ele realizou uma reproducéo

do “Slogan” ja existente.

% Anexo B - CTDia (Franquias sociais. Estendendo a rede).
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Essas informacdes iniciais foram coletadas de maneira informal, ja que, nos
apresentamos informando sobre nosso objetivo, por que estdvamos ali. Contudo,
nao realizamos gravacgao, pois ainda ndo tinhamos autorizacéo do responsavel pela
CTDia, que chegou logo depois.

O que estamos relatando € o inicio do processo de observacao, por ter sido
tensional, uma vez que néo foi possivel realizad-lo sem que houvesse um contato
direto com as pessoas envolvidas na pesquisa. Raros foram 0os momentos em que
ficamos a sbs para poder fazé-lo; sendo assim, nos guiamos pela “observacao
participante”.

O processo de observacgéo prevaleceu desde o inicio até o fim do trabalho de
campo. O levantamento dos dados ocorreu numa espécie de misto entre
observacédo, entrevistas e “bate-papo” informal sobre tudo o que dizia respeito a
ONG, a OpusMudltipla, ao modelo de tratamento e a campanha estudada.

Alguns registros (descri¢do do local, de situac¢des, dialogos, comportamentos,
etc) foram possiveis de ser efetuados na prépria sede das entidades. No
planejamento prévio das atividades de campo, optamos em realizar as primeiras
observacbes e entrevistas na CTDia, para somente depois nos dirigirmos até a
OpusMudltipla; porém, somente foi possivel elaborar, a maioria deles, de uma forma
mais sistematica em momentos que nos afastamos do local. Optamos por realizar 0s
registros referidos no caderno de campo, tdo logo chegassemos ao hotel. Ademais,
procuramos realiza-los do modo mais neutro possivel, isto €, de maneira
basicamente descritiva, pois as andlises seriam realizadas posteriormente.

A primeira impressdo da CTDia, de seu funcionamento, etc, a partir das
observacdes e da coleta das informacdes realizadas ja nos permitiu comparar com
alguns dados que ja& tinhamos coletados por meio de documentos. Esse

procedimento podera ser identificado no item a seguir.

b) Pesquisa exploratdria e documentos

No planejamento prévio das atividades de campo, optamos em realizar as
primeiras observacdes e entrevistas na CTDia, para somente depois nos dirigirmos
até a OpusMudltipla. A idéia basica seria reunir o maximo de informacdes sobre a

ONG (sua histéria e desenvolvimento, tempo de existéncia, filosofia de tratamento,
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interacdo com a OpusMdltipla, sua relacdo com a producdo da campanha
propriamente, o envolvimento dos pacientes, o funcionamento da Oficina de
Comunicacéao, dentre outros).

Posteriormente, propusemos entdo conhecer a estrutura e o funcionamento
da OpusMdltipla e também nos interrogar sobre as informacdes coletadas na CTDia;
além disso, procuramos coletar dados mais especificos sobre o campo da
publicidade e a producdo da campanha propriamente dita; a partir dai, descrever
todos os dados coletados para depois circunscrever aqueles que seriam Uteis para a
pesquisa.’>®

O exame de documentos teve inicio durante a pesquisa exploratéria; por
intermédio de buscas na Internet e contatos via e-mails e por telefone. A partir dai,
recebemos pelo correio material referente ao tratamento da CTDia, bem como sobre
a agéncia de publicidade OpusMudiltipla, sobretudo, sobre a campanha estudada.

O filme documentério que trata do funcionamento da CTDia e dos bastidores
da campanha também foram recebidos pelo correio; desse modo foi possivel realizar
0 primeiro exame e registro de todos os dados que seriam retomados, confirmados
ou ndo, no trabalho de campo. Na atividade empirica, foi possivel termos acesso a
varios documentos, tais como: manual informativo da CTDia (“CTDia:
responsabilidade social e ambiental”’); Manual da Bordare - parceira da CTDia
(“Bordare: bordando para a vida”); Revista informativa da CTDia (“Vocé tem
liberdade para experimentar o que quiser... experimente viver sem drogas”).**®
Manual de tratamento da CTDia; documento referente a franquias disponibilizadas
pela CTDia (“Estatuto Social. Denominagdo, Regime Juridico, Duracdo e Sede”),
dentre outros.

No exame desses documentos, pudemos identificar uma quantidade
expressiva de informacgfes, muitas delas apresentadas sinteticamente e numa
linguagem informativa (discurso informativo) e um tanto quando publicitaria

157

("discurso propagandista”); pois, além de transmitir informacbes sobre o

%% E importante ressaltar aqui que, além de termos sido muito bem recebidos, tanto na CTDia como

na Opusmdltipla, os participantes da pesquisa nao mediram esforcos em prestar todos os
esclarecimentos solicitados, o que resultou numa quantidade expressiva de dados informativos
coletados.

196 A segunda parte da frase encontra-se na segunda pagina da revista.

37 «Discurso informativo” e “discurso propagandista”, no sentido proposto por Charandeau (2006, p.
60), onde, em ambos o0s casos, eles visam a “estarem particularmente voltados para seu alvo. O
propagandista [da campanha, portanto], para seduzir ou persuadir o alvo, o informativo [da CTDia],
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tratamento oferecido pela CTDia, o foco recai sobre a “novidade do tratamento” e
sobre a campanha realizada (sua importancia). No final da revista, identificamos
varias reportagens veiculadas na midia impressa (constando inclusive entrevistas
com o publicitario Cavalher e com o presidente da CTDia Higino Bodziak),
informando sobre a importancia da campanha realizada.

Tratando-se do caderno de campo, ele consistiu de registros de informacdes,
basicamente descritivas, daquilo que foi observado e coletado por meio de
gravacoes de voz, conversas informais, exame de documentos, telefonemas, Sites,
via e-mall, etc.

Algumas informagbes, especialmente aquelas referentes a dados
guantitativos ou a descricdo de dados do ambiente foram obtidas na propria Sede
das entidades. Contudo, a maioria delas, como ja mencionado, somente foi possivel
obter, logo depois de termos saido das entidades e ficarmos a sés para efetuar os
demais registros. Além disso, cabe ressaltar que também nos foi permitido realizar
filmagens e tirar fotografias, tanto na CTDia, como na OpusMultipla, entretanto, esse
material (0 conteudo das filmagens e fotos) somente foi utilizado neste trabalho
como dado informativo secundario e adicional. As filmagens efetuadas em nenhuma
circunstancia serdo descritas ou enfocadas neste trabalho, uma vez que esse
material serviu apenas de pano de fundo ou, ainda, serviu para a “ratificacédo” de
outras informacdes coletadas.

Lancamos méo também de questionarios; dois deles foram respondidos antes
mesmo de irmos a campo; assim, foi possivel ter uma nogéo geral do funcionamento
das ONG’s e da realizacdo da campanha. Em campo, com 0s questionarios em
maos, foi possivel efetuar algumas constata¢cées. Um dos questionarios aplicado e
respondido pelas psicélogas da instituicao*® foi Gtil no sentido de conhecermos mais
de perto o funcionamento da CTDia, seu corpo técnico, filosofia de tratamento, além
de nos indicar os atores especificos para a realizacdo das entrevistas. As questdes
mais direcionadas a campanha, a psicologa entrevistada (Janaina Trierweiler)

direcionou para os atores envolvidos.**®

para transmitir-lhe um saber [‘Aprenda a viver sem elas. Procure a CTDia’ )”. E importante ressaltar,

entretanto, que esse saber esta fundado numa promessa.

80 primeiro questionario, aplicado em momentos antes de ir a campo, é denominado de “entrevista
reliminar”.

*® Em atividade de campo, foi constado que a Psicologa Renata Bodziak ndo mais participava da

CTDia.
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As entrevistas realizadas foram nosso mais importante recurso técnico de
coleta de dados; foram dois dias de gravacdes (turno da manha e tarde). As
entrevistas (todo o contetudo gravado foi exaustivamente descrito) foram realizadas
tanto na sede da CTDia, como na sede da agéncia de publicidade OpusMdltipla.

As gravacdes de voz, intercaladas com as filmagens e fotos retiradas dos
ambientes e de alguns atores envolvidos no tratamento da CTDia, iniciaram logo nos
primeiros momentos em que chegamos a entidade, frente ao consentimento do
agente administrativo da ONG (José Antonio). Comecamos as entrevistas
exatamente com ele, momento em que contou todo o processo, desde 0 nascimento
da ONG, passando pelo funcionamento da nova proposta de tratamento oferecido
pela CTDia, até a producdo da campanha (essa foi uma das entrevistas mais longas,
com duracdo de aproximadamente 3 horas e 40 minutos, seguida de intervalos
regulares). Os intervalos foram utilizados para entrevistar um ex-paciente (ja citado
acima) que frequenta a CTDia e que, naquele momento, estava realizando a parte
da pintura das salas, do muro e do slogan e simbolo da mesma.

As outras entrevistas (observacdes e registros) realizadas na sequéncia,
correspondem aos contatos diretos que mantivemos com 0S pacientes e ex-
pacientes da CTDia, sobretudo os que participaram da campanha (ou que estiveram
mais perto da mesma), o corpo técnico da CTDia (administrador, psicéloga,
assistente social), estagiario de Administracdo dos Recursos Humanos da
OpusMudltipla, o publicitario Renato Cavalher (idealizador e coordenador da
campanha), bem como outros publicitarios e especialistas do campo da publicidade
que participaram como parceiros na producao das pec¢as. Nao apresentaremos (nem
entraremos em detalhes) nesta ocasido os dados informativos coletados na atividade
de campo, pois eles serao distribuidos ao longo dos dois préximos capitulos, onde
procuramos descrever de modo mais preciso e, de certa forma, exaustivo as
informacg0des referentes aos materias da campanha, seu processo produtivo, seus
bastidores, etc.

Logo apoOs o trabalho de campo realizado e diante dos dados coletados e
descritos, surgiram algumas indagac6es e duvidas que precisavam ser esclarecidas,
bem como a necessidade de realizar novas entrevistas; isso foi feito via e-mail e por
telefone. Os esclarecimentos sobre “os bastidores da producdo das pecas” foi

possivel pelo contato mais direto estabelecidos com seus produtores.
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No proximo item, explicamos como procedemos diante do processo de
aproximacéo da campanha, de nosso objeto.

c) A aproximacao da campanha: levantamento de dados e evidéncias

Com vista a aproximacdo do objeto de estudo, nos langamos ao trabalho de
campo para a realizagdo do levantamento de dados e evidéncias.'®
Preliminarmente elaboramos como é habitual em estudos dessa natureza (Estudo de
Caso), um protocolo dispondo questdes com proposi¢cdes orientadoras da
investigacdo. Enumeramos algumas das ac¢des que consideramos fundamentais em
nosso trabalho de campo, em relacdo a nosso foco de estudo: a) conhecer o
trabalho in loco; b) acompanhar as estratégias de producdo da campanha; c)
conversar e entrevistar os atores, em todos os niveis; d) recuperar materiais.'®*
Portanto, nessa orientacdo metodoldgica, propussemos lancar mao de algumas das
diferentes técnicas de levantamento de dados: 1) pesquisa documental; 2)
questionério (enviado por e-mail); 3) entrevistas; 4) observacéo direta e observacao
participante; 5) registros em arquivos (caderno de campo).

Em nosso primeiro contato presencial,'®?

a idéia principal foi a de conversar
preliminarmente, ao maximo, com os dirigentes e os atores em geral da CTDia. O
objetivo principal dessa estratégia foi o de conhecer (de nos inteirarmos enquanto
pesquisador) o universo (a realidade) em que estariamos nos envolvendo; enfim,
conhecer o “terreno” onde estdvamos “pisando”; dai, os caminhos abriram-se. Logo,
num primeiro momento, a partir do didlogo mantido entre os sujeitos envolvidos,
conseguimos conhecer a historia da campanha (surgimento e desenvolvimento da
idéia da realizacdo da mesma), saber sobre seus fundamentos, a ocorréncia das
negociacbes, as tensdes possiveis que ocorreram nas interacbes entre a
OpusMdltipla e a CTDia, do entrelagamento entre ambas, etc.

Em termos de sintese geral, durante o estudo de caso da campanha de

prevencao ao uso indevido de drogas produzida no interior da CTDia, na Oficina de

%0 Na primeira visita j4 procuramos obter o maior nimero de informacdes possivel, através de

técnicas de levantamento de informacdes previamente elaboradas.

'°! Desde a primeira visita a sede da CTDia para o levantamento de dados, tivemos em mente que
outras (tantas) viagens (quanto forem necessarias) poderiam ser realizadas, caso os dados
merecessem mais e maiores aprofundamentos, com vistas a elucidacdo do objeto de pesquisa.

162 «Contato concreto” no sentido de que ja vinhamos mantendo contato (via e-mail e por telefone),
desde o ano de 2005 (durante atividades de pesquisa exploratéria que realizei) com alguns agentes
da CTDia (publicitario Renato Cavalher, a psicéloga Janaina Trierweiler, José Antonio, dentre outros).
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Comunicagéo Integrada, tivemos acesso aos documentos e, sobretudo, as praticas
(agbes, procedimentos operacionais) que foram realizadas, visando a producédo da
campanha referida. As questdes elaboradas no roteiro de investigacdo e que foram
realizadas durante as entrevistas, junto aos atores envolvidos direta e/ou
indiretamente na produgcdo da campanha, e que foram perseguidas frente ao
protocolo de investigacdo do caso, levaram sempre em conta as nossas
necessidades e 0s objetivos da pesquisa.

E necesséario ressaltar que, de inicio, tinhamos em mente (pois fazia parte do
protocolo de investigacdo) realizar as entrevistas; dai, em momento posterior,
desejavamos ter acesso as praticas e documentos. Porém, durante o
desenvolvimento do trabalho de campo, nédo foi exatamente assim que ocorreu, pois
as circunstancias, as condi¢cdes e as oportunidades que se apresentaram alteraram
nosso protocolo; porém, sem prejuizo algum para a coleta dos dados informativos
que pretendiamos obter. Isso pode ser constado ao final da coleta. Elementos
indicativos que contribuiram na elucidacdo do objeto de estudo e que ndo estavam
previstos no protocolo foram levantados e considerados.

Pudemos acompanhar algumas rotinas da CTDia e comparar com os dados
informativos coletados mediante entrevistas realizadas com 0s agentes
(responsaveis pelo funcionamento) da ONG (tanto em termos de funcionamento do
tratamento terapéutico prestado aos dependentes quimicos - responsavel psicologa
Janaina Trierweiler e do assistente social Gerson, responsavel pelo
acompanhamento familiar e a manutengdo do tratamento fora da instituicdo, bem
como do funcionamento da estrutura da CTDia - responsével José Antonio - agente
administrativo, etc). No conjunto dos dados levantados, considerando também as
entrevistas com o0s pacientes e produtores, além dos publicitarios que participaram
do processo da producdo (das pecas) da campanha, e relacionando-os, foi possivel
conhecermos e elucidarmos a preparacdo, o desenvolvimento e a avaliacdo da
campanha estudada enquanto “caso”.

Depois de termos cumprido o protocolo de investigacdo relativo ao trabalho
de campo, recuperamos 0s materiais e reunimos todos eles, combinando-os com 0s
procedimentos efetuados (descritos acima); sédo eles: gravacOes realizadas (tanto
com os atores da CTDia, da Opusmdultipla, bem como com o0s pacientes e ex-
pacientes da CTDia e produtores de outras empresas de midia que participaram

efetivamente na producdo - das pecas - da campanha, observacdes efetuadas e
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registradas no caderno de campo, acesso aos documentos e a todas as pecas da
campanha (acesso e aquisicdo de cartazes, filmes da campanha e o filme “Case” -
editado e gravado na préopria Sede da CTDia, em DVD, cujo conteudo apresenta
Spot para radio, desenhos em quadrinhos - publicados em tiras, em jornal,
elementos da producéo e gravacédo de uma peca musical (Rap), gravagao em CD do
Rap referido, etc.

Também tivemos acesso as outras pecas (quatro anuncios impressos e
materiais de midia exterior: site na internet e quase todo tipo de pec¢a de apoio) da
campanha, por intermédio do portal da OpusMultipla e da CTDia. Esses materiais
serdo examinados também enquanto produtos discursivos no capitulo analitico em
gue examinarei a estratégia do ponto de vista discursivo.

Essa campanha pode ser caracterizada como nos informa o publicitario
Cavalher, “uma verdadeira campanha de comunicacdo integrada”, uma vez que
foram usadas no processo de producdo da mesma as mais diversas linguagens,
modalidades de comunicacdo e suportes, tais como, propaganda, marketing direto,
design, web e assessoria de imprensa.

A importancia desse capitulo constitui-se pela explicitacdo da técnica
metodoldgica empregada na pesquisa e, por extensado, pela visibilidade proposta ao
apresentarmos os procedimentos de aproximacgdo do objeto, enfim, do problema

agui estudado.
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5 A MIDIATIZACAO DAS DROGAS ATRAVES DA CAMPANHA DA CTDIA

5.1 FLUXOGRAMAS DA CTDIA E OPUSMULTIPLA: ESTRUTURA DE FUNCIONAMENTO

De inicio apresentamos dois fluxogramas das entidades aqui tratadas (CTDia

e OpusMudltipla) com vistas a oferecer uma idéia geral da estrutura e funcionamento

de ambas.

FLUXOGRAMA DE ATENDIMENTO

Triagem

A 4

Avaliagéo Estruturada

Avaliagdo Social

/

Administrativo

N&o
Aprovado?

sm |

Tratamento CTDia

QOutros encaminhamentos

\ 4

\ 4

Tratamento a Familia:
Reunides com familiares
Visitas Domiciliares

Tratamento ao
Paciente

\ 4

Acompanha-
mento pos alta

Grupos com as
Familias

Tratamento
Psicoldgico

/\

Individual

Grupo
Psicoterapéutico

Atividades Didatico
Cientificas

Grupos Terapéuticos
Prevencao de Recaida

Grupo de Consultoria Psiquiatrica

Espiritualidade

Oficina de Comunicacéo Integrada

Atividades Ludico
Terapéuticas

Oficinas
Terapéuticas

Dramatizacao
Educacéao Fisica
Musica
Yoga

Velas/Cartdes/Pintura

Figura 2 - Fluxograma da CTDia.
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Atividades Didatico-Cientificas

Visam proporcionar meios para aquisicdo de novos conhecimentos
procurando desenvolver mecanismos de interiorizacao individual e em grupo.

* Grupos terapéuticos

* Grupo psicoterapéutico

» Grupo de consultoria psiquiatrica

* Grupo de prevencao de recaida

* Musicoterapia

* Acompanhamento psicologico individual

» Espiritualidade

» Oficinas de comunicacéo integrada.

Tem como objetivo formular politicas de marketing direcionadas a prevencéao
de tratamento de dependéncia quimica, conduzidas pela agéncia de comunicacdo
integrada OpusMuiltipla.

Atividades Ludico-Terapéuticas Metodologia

Proporcionam ao individuo um maior contato com suas emoc¢des, com 0 outro
e com o mundo ao redor. Faciltam a auto-expressdo, o desenvolvimento de
potencialidades e habilidades ja existentes, utilizando o simbdlico como instrumento
terapéutico.

» Oficina de dramatizacao

* Mdsica

* Yoga

Oficinas Terapéuticas

Visam conscientizar e motivar a pessoa para uma visado comunitaria.
» Confeccéao de cartdes

* Pintura
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Corpo Técnico que atuam na CTDia

01 Médico Psiquiatra

01 Médico Clinico Geral

01 Responsavel Técnico - Psicdloga
01 Psicologa

01 Estagiario de Psicologia

01 Gerente Administrativo

01 Assistente Social

01 Estagiaria de Servico Social

01 Assistente Administrativo

02 Publicitarios

03 Jornalistas

01 Musicoterapeuta

03 Profissionais de Marketing

03 Consultores Cientificos

01 Professora de Educacéo Fisica
01 Professora de Yoga

05 Professores de Artesanato (velas, cartdes)
01 Professora de Pintura

01 Pedagoga

* Apenas o responsavel técnico € funcionario da instituicio os demais séo
voluntarios.

Missdo da CTDia

Promover, estruturar e oportunizar 0 acesso de pessoas a programas de

salde mental, social e ambiental.

Areas de atuacdo

 Tratamento para pessoas que fazem uso ou abuso de substancias
psicoativas, em regime de comunidade terapéutica dia.

* Trabalhar na protecdo basica junto a pessoas que vivem em situacao de

vulnerabilidade social.
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 Promover pesquisa, extensdo, formacdo e capacitacdo nas areas de
saude mental, social e ambiental.

* Instituir programas de estagios e voluntariado.

« Substabelecer franquias sociais.*®®

* Implantar e manter servicos de residéncias terapéuticas.

» Atuar em programas de prevencdo a experimentacdo do uso e abuso de
substancias psicoativas.

» Cooperativa social (Copsocial).

» Desenvolver projetos de acdo e manejo de preservacao ambiental.

A seguir, a estrutura da agéncia OpusMidiltipla. ***

aministracs,
Finangas

Orugupuad

Figura 3 - Fluxograma da agéncia de publicidade OpusMdltipla em Curitiba (PR)

Para extrair o méximo rendimento de todas as suas capacitacdes
profissionais e permitir a geracdo das idéias que funcionam, a empresa opera por
meio de duas Unidades de Negdcio independentes e especializadas: a OpusMdiltipla
Propaganda e a OpusMultipla Comunicacédo Dirigida. Essas Unidades atuam em

torno de um Nucleo de Planejamento Estratégico de Comunicacdo Integrada e

163
164

Anexo B.
Todas as informacds aqui registradas foram retiradas do site da OpusMdiltipla.
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contam com o suporte das Areas de Apoio: Pesquisa, Atendimento, Midia,
Producéo, Informatica e Administracdo e Financgas.

Os componentes da OpusMudltipla sdo: 2 publicitarios que atuam desde os
anos 60 e 70. Ambos socio-fundadores da agéncia. 3 diretores executivos, dentre
eles destacamos Renato Cavalher (diretor de criacdo da agéncia e responsavel pela
producdo da campanha da CTDia). 10 diretores de criacdo: diretor de criacdo de
design grafico, de comunicacdo digital, gerente de atendimento (3) de midia e
gerente de producéo.

A partir de agora, passamos a descrever e a comentar as fases da produgéo
da campanha da CTDia, em termos, sobretudo, de seu processo produtivo, ou seja,
os bastidores da campanha. Assim sendo, comecamos pela sua génese tracando
um breve histérico envolvendo a interacdo entre a CTDia e a OpusMdltipla e a
integracdo do campo midiatico ao campo da saude frente ao modelo alternativo de
tratamento oferecido a dependentes quimicos. Logo mais, adentramos efetivamente
em seu processo produtivo referido, desde a criacdo e funcionamento da oficina e
comunicacao no interior da CTDia, passando pela descricdo detalhada do conteudo
do DVD promocional da ONG - que também foi produzido durante esse processo -,
até chegar a descricdo dos bastidores da producdo dos filmes da campanha que
envolveu a participagéo dos pacientes e ex-pacientes da CTDia.

52 UM BREVE HISTORICO DA CAMPANHA: ENTRELACAMENTOS E
TENSIONAMENTOS ENTRE A CTDIA E A OPUSMULTIPLA

A historia da campanha aqui estudada entrelaga-se com a histéria da CTDia.
A ONG referida surgiu no ano de 1995, apresentando um novo modelo de
tratamento no campo da dependéncia quimica. O “novo modelo” de tratamento a
dependentes quimicos oferecido pela CTDia (tratamento que se propde nao retirar
por completo o individuo de seu convivio social), enfocado neste estudo, teve sua
génese e embasamento na Resolucdo RDC/ANVISA' n. 101 de 30 de maio de

2001, pois foi ela que passou a regular (e regularizar) as comunidades terapéuticas

15 RDC - Resolucéo de Diretoria Colegiada. ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.
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em todo o Pais. Logo mais trataremos sobre os fundamentos e matrizes desse novo
modelo de tratamento oferecido pela CTDia, bem como sobre sua génese e a
interacdo entre a CTDia e a agéncia OpusMudltipla, que resultou no processo de
producdo da campanha aqui estudada.

Contudo, seu surgimento foi marcado por um tensionamento fundamental,
oriundo de posi¢cdes antagonicas no que se refere aos tipos de abordagem de
tratamento oferecido no campo das toxicomanias.

José Antonio,'® em entrevista concedida na Sede da CTDia, em Curitiba -
PR, ao tratar da origem da CTDia, apresenta as razdes que levaram a referida ONG

a modificar seu modelo de tratamento:

Nés comecamos numa unidade terapéutica rural baseada no modelo Minnesota, modelo
‘enlatado’ americano que veio para o0 Brasil. Esse modelo que apresentava muitos
confrontos — e outras coisas — que, depois, com o0 modelo CTDia e, durante a comunidade
terapéutica rural, nés vamos dizer assim, conseguimos extirpar, ou seja, retirar ele do
modelo, que alids, néo trazia beneficios. Era um modelo enlatado que veio para o Brasil e
permaneceu aqui: grupo de confronto, grupos de sentimentos, tudo isso expondo o
paciente,'®’ ou seja: era paciente mesmo. Comunidade terap@utica significa que os pares
interagindo entre si, eticamente orientado, buscando a cura. Essa cura, entre aspas, porque
essa doencga €, vamos dizer assim, ela sempre... continua latente.

Nessa comunidade terapéutica rural, continua José Antonio,

Nés comecamos com 40 pacientes e quando nés terminamos, gracas a Deus, a
comunidade terapéutica rural, ndés estavamos atendendo 120 pessoas de rua, dia,
populacédo de rua de Curitiba. Os resultados eram 13 %, havia uma alta procura nos meses
de inverno e nos meses de verdo uma evasao enorme. As pessoas que tinham familia iam
visita-las e geralmente ndo voltavam: 50 saiam, 25 ficavam em casa. Os familiares que
achavam que tinham estrutura, entre aspas. E os restantes 25 voltavam, desses 25 mais ou
menos 15 apresentavam recaidas e 10 ndo apresentavam recaidas, o grau de aderéncia era
muito baixo. Isso... E assim hoje em dia: pode dizer... Hoje eu atendo 100 pessoas por dia,
dessas 100 pessoas que entra em tua comunidade, quantas vao ficar? Qual o grau de
aderéncia? E a equipe comecgou a questionar tudo isso.

A esse respeito, a psicéloga Janaina Trierweiler, que é responsavel pelas
atividades psicoterapéuticas da CTDia, afirma que

1%® Todas as informacdes aqui registradas sdo baseadas nas entrevistas e nos didlogos mantidos

durante a visita de trés dias (4, 5 e 6 de margo de 2008) na CTDia. Em alguns momentos do texto,

optamos por registrar as citacbes de forma literal, porque entendemos que elas podem ser, nas
alavras dos atores, pertinentes e elucidativas.

®7 Grifo nosso.
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a referida ONG € um tratamento pioneiro e inovador na recuperacdo do dependente
quimico, pois, oferece uma nova metodologia para enfrentar o avanco do uso e abuso de
substancias psicoativas. Ao se repensar o modelo em que a pessoa ficava isolada por
periodos de seis a nove meses e vivia em situagdes artificiais aliadas ao isolamento sdcio-
familiar, buscou-se um modelo de semi-internamento (...), possibilitando, assim, a aquisicao
de novas habilidades para a manutencdo de sua abstinéncia.

E possivel constatar, sobretudo, na fala de José Antonio, que a CTDia nasceu

de uma proposta inovadora em oposicdo ao modelo de tratamento americano

168

(Minnesota), " alias, muito conhecido e aplicado no Brasil, especialmente, no campo

da saude, em instituicdes que tratam da dependéncia de drogas. Além disso, como
veremos logo a seguir, a CTDia também nasceu em oposicdo ao modelo de
tratamento moral/religioso proposto em comunidades terapéuticas.

Todavia, é importante salientar que o modelo Minnesota, ao que pudemos
constatar, possui similaridades com o modelo de tratamento oferecido na CTDia.
Isso pode ser constato ao levarmos em conta a estrutura de funcionamento da
CTDia, seu modelo de tratamento, e o de Minnesota aplicado atualmente no Brasil.

Vejamos a citagcado abaixo, explicando no que consiste o referido modelo Minnesota.

Consiste num modelo psicoterapéutico de origem humanista, cujo objetivo
final € a abstinéncia total do consumo de substancias psicoativas, capazes
de provocar modificagcbes do estado de humor e comportamento do
individuo. O modelo é aplicado durante 28 dias em sistema ambulatorio,
estando o paciente em contato diario com a familia, e continuando a ter a
sua vida profissional e afetiva normal, sem que se prive dessas areas que
sdo de extrema importancia para a sua recuperacdo. Com esse modelo
pretende-se ensinar o dependente e sua familia a alterar as suas atitudes e
comportamentos através de um método de trabalho que assente nos
principios dos grupos de auto ajuda, grupos de sentimentos, terapia racional
emotiva (...), palestras, filmes didaticos e terapias individuais. Através
dessas técnicas o individuo adquire uma consciéncia, até entéo inexistente,
das implicacdes da sua doenca e conseqlentemente uma maior
responsabilizacdo pela sua recuperacdo através da partilha. Aprende com
outros elementos do grupo a identificar e a lidar de forma construtiva com os
seus sentimentos e emocgdes e nao destrutiva como fazia no tempo do
uso/abuso de substancias psicoativas (CRTT, 2008).

A diferenca ou a novidade fundamental em termos de tratamento oferecido
pela CTDia refere-se ao modelo de tratamento oferecido pela grande maioria das
comunidades terapéuticas, bem como por outros tipos de tratamentos “fechados”.

1%8 5 “Modelo Minnesota” de tratamento a dependentes quimicos, baseado na filosofia dos 12 passos
dos Alcodlicos e Narcoticos Andnimos, é um dos mais conhecidos e utilizados na América Latina.
Nasceu entre 1948-50 e comegou a ser implantado primeiramente pelo Dr. Nelson Bradley, médico
psiquiatra canadense e diretor de Servi¢o de Psiquiatria do Willmar State Hospital, em Minnesota nos
Estados Unidos.
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No modelo Minnesota, a perspectiva religiosa, por exemplo, ndo é relevante, como é
no caso das comunidades terapéuticas.

Dito isso, para elucidarmos a origem da campanha propriamente dita, objeto
desta tese, precisamos compreender também a génese do processo interacional (a
relacdo) entre a CTDia e a agéncia de publicidade (OpusMdltipla), pois ambos os
processos estdo imbricados.

Conforme os dados informativos considerados acima, podemos identificar
dois “fenbmenos internacionais” que indicam tensdes fundamentais existentes no
processo de gestacdo da CTDia (oposicdo ao “modelo Minnisota” importado dos
Estados Unidos e ao modelo moral/religioso, aplicado ao tratamento de dependentes
quimicos em comunidades terapéuticas) e, por extensao, repercutindo basicamente
em sua nova modalidade de tratamento oferecido a dependentes quimicos; e, além
disso, na forma de tratar a prevengdo as drogas; nesse caso, constituindo-se numa
campanha publicitéaria.

E importante salientar também, neste momento, a identificacdo de uma
relacdo fundamental do campo da saude, representada aqui pela CTDia com o
campo midiatico, uma vez que a midia, a publicidade (por meio da agéncia de
publicidade OpusMudltipla) esteve presente, interagindo desde o nascimento da
referida ONG, que foi criada em 16 de janeiro de 2004, quando implantou seu
projeto piloto em Curitiba - PR.**® Portanto, o processo de producéo do trabalho
sobre o tema das drogas, no campo da prevengao, enquanto novidade, se instituiu e
esteve marcado, desde o inicio, a partir dessa relacdo, isto é, dessas oposi¢cdes
internas, tensionais.

Voltando ao histérico da campanha, podemos constatar que o idealizador da
CTDia € o médico Epidemiologista Higino Bodziak, que também atua no campo da
saude, como especialista em salde mental. Bodziak teve a idéia de trabalhar em
comunidades terapéuticas, a partir de sua visita aos Estados Unidos, juntamente
com a médica Luzia Viviane Fabes que, segundo José Antonio (2008), é a
responsavel pelos CAPS (Centro de Assisténcia Psicossocial) de Curitiba: “ela
implanta os CAPS, é o cérebro pensante daqui, vamos dizer assim”.

Nas palavras de José Antonio, com o0 surgimento dessa idé€ia,

189 As atividades oferecidas pela CTDia ampliaram-se nos anos de 2005 a 2007, em virtude da

grande demanda por servigos nas areas de saude mental/social (passando a desenvolver projetos de
prevencao, preservacdo e acdo) e ambiental.
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Entdo a gente procurou desenvolver esse trabalho nessa chacara (2008). Tinha penséo
protegida onde as pessoas ficam 9 meses, mais 3 meses em pensdo protegida, que a
constituia, vamos dizer, condi¢des de trabalho. Mas o nivel de aderéncia ao programa era
muito baixo, apesar de serem excelentes trabalhos na época em dependéncia quimica.
Tinhamos psicoélogos, trabalhdvamos o modelo biopsicossocial e espiritual, mas depois de
intercorréncia de varios problemas, vamos dizer assim, houve um retrocesso e esse
retrocesso se baseou muito no modelo moral. Entdo havia um conflito muito grande entre o
modelo moral, porque a instituicdo, ela era de uma ordem religiosa, com a equipe técnica
gque seguia o modelo biopsicossocial/espiritual. Entdo, houve essa questao... conflitos.

O modelo de tratamento moral/religioso, portanto, ndo é bem aceito por
Bodziak e José Antonio, pois, eles, como vimos antes, trabalhavam baseados no
modelo “biopsicossocial e espiritual”, com equipes interdisciplinares (o corpo técnico
adotava esse modelo de tratamento): logo, passaram a ocorrer sérios confrontos
entre as visdbes de mundo opostas (concepcdo moral/religiosa e o modelo
biopsicossocial/espiritual).

José Antonio ainda nos lembra que

hoje precisamos lidar com a reducdo de danos (...). Com o advento do crack (‘e a merla ja
chegou ao centro do Pais... ') cairam por terra muitos conceitos. Entdo, nds tivemos que
reformular a equipe dentro de um novo modelo e dentro desse novo modelo, com o
surgimento da RDC 101 de 2001,'” a gente pdde, entdo, abrir o caminho & Comunidade
Terapéutica Dia (CTDia).

Conforme o exposto até aqui, cabe lembrar a problematica referente a
interacao/articulacédo entre os campos sociais, sobretudo, no que diz respeito a seus
agenciamentos, negociagdes, embates, tensdes e luta por sentido, que foram
manifestados em nosso quadro tedrico e que agora aparecem no ambito empirico.
Logo, pela descricdo acima, € possivel identificar, no dialogo entre os campos, a
presenca de tensdes e conflitos, sobretudo oriunda da disputa por seus lugares ou
posicoes discursivas. As interagbes e compartilhamentos entre as instituicbes e
midia também estdo presentes nessa ocasido, bem como os atores instituidos que
fazem parte do processo, as quais voltaremos a tratar mais especificamente no
momento da discussao da analise dos dados da pesquisa.

Nessa ocasido, vimos a necessidade de apresentar a génese da interagdo do
campo midiatico (publicidade - agéncia de publicidade/OpusMudltipla) com o campo

170 A RDC/ANVISA n. 101 - Resolucdo de 30 de maio de 2001, regulamenta, estabelece regras para o

funcionamento das clinicas e comunidades terapéuticas.
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da saude (Comunidade terapéutica — CTDia) concebido e regulado, como ja foi dito,
como modelo alternativo de tratamento em dependéncia quimica, sobretudo em
termos dessa nova modalidade de interacéo entre ambos, defendida neste estudo. A
interacéo referida acima trata da imbricacédo entre ambos os campos, uma vez que a
midia se desloca para o interior do campo da saude e, através desse
entrelacamento, se fortalecem. A campanha de prevencdo, nesse caso, ndo é
pensada, discutida e decidida dentro do campo da saude mediante a mobilizacao
dos especialistas, pois ela tem a midia implicada em todo o processo de producao e
pré-producdo; assim, a midia, seus processos midiaticos sdo recursos fundamentais
em todo o processo.

Ambas as instituicbes (CTDia/OpusMdltipla) mantém uma importante
interacdo; desse modo, cada qual com suas logicas, estratégias e especificidades no
ambito do tratamento e, sobretudo, em termos de prevengdo ao uso indevido de
drogas (no que tange a produgédo da campanha de prevencgé&o), ganham visibilidade
e reconhecimento publico. Claro esta que a prépria relacdo e a interacdo entre os
campos exprimem demandas e exigem negociacdes que precisam ser tensionadas,
trabalhadas, decididas, etc. Esses fenGmenos aparecem, de alguma maneira,
mediante as relagdes entre os atores instituidos, sobretudo através de suas praticas
e discursos. Passamos entdo a interacao referida entre a OpusMdltipla e a CTDia
em sua génese.

A “Opus”,*"* por sua vez, tem sua existéncia bem mais longa que a CTDia; ela
foi criada em 1986 (nove anos antes) a partir da fusdo de duas agéncias fundadas
em 1972. E uma empresa de servicos de comunicacdo integrada. Segundo as
informacdes coletadas, ela “dedica-se a construir marcas e mercados, gerando um
produto final com valor de inteligéncia agregado a servico do sucesso de seus
clientes. S&do as idéias que funcionam, atingem o alvo, chegam ao consumidor e
trazem resultados. Desde 2005, a agéncia faz parte da Transworld Advertising
Agencies Network (TAAN), a mais antiga rede mundial de agéncias independentes

de comunicacdo. Por meio dessa rede, com sede nos EUA, a OpusMudltipla pode

L Ao nos referirmos a “OPUS”, estamos nos referindo a “Opusmultipla Comunicacao” (Agéncia de

publicidade de Curitiba — PR) envolvida diretamente na campanha. Essa nomenclatura (Opus) é
habitualmente utilizada pelos seus agentes para referir-se a “OpusMdltipla”.
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prestar atendimento a seus clientes em mais de 27 paises, com o0 apoio de mais de
45 agéncias”.'"?

Retomando as interacdes preliminares entre a OpusMdltipla e a CTDia,
pudemos identificar que elas foram estabelecidas por intermédio de um encontro de
Bodziak (idealizador e presidente da CTDia) e Renato Cavalher (Diretor de criagao
da OpusMudiltipla). A partir dessa ocasido, constituiu-se um processo que resultou na
campanha de prevencao as drogas, objeto desta pesquisa.

O contato mencionado ocorreu antes do surgimento da CTDia, ocasido em
gue Cavalher, por intermédio da OpusMudltipla, realizou trabalhos no campo da
prevencao as drogas para a pastoral da sobriedade. Segundo ele, a OpusMdltipla ja
trabalha com a causa da dependéncia quimica ha muitos anos, desde quando o Dr.
Higino Bodziak estava ligado a pastoral da sobriedade.!”® A pastoral da sobriedade
era um dos clientes filantropicos da OpusMdltipla.

Cavalher ingressou ha mais de quatro anos na OpusMdltipla e comegou a
desenvolver o planejamento estratégico de todos os clientes. A esse respeito,

informa que:

Como havia as ONG’s inseridas e como a gente costuma fazer um trabalho bastante
profissional, completo, até para os clientes filantropicos, a gente atende bem e
regularmente; procuramos fazer a coisa como 0s outros clientes da iniciativa privada. E um
trabalho que € feito quando a gente tem tempo; quando a gente se compromete realmente,
faz um trabalho bem amplo. A gente sentou com o Dr.Higino para conversar, para ver o que
a gente faria do ano de 2004, 2003..., seria para pensar o ano de 2004. Ai eu conheci o Dr.
Higino, ele me contou um pouco [referindo-se & CTDia] como eram os planos ali.

Continua Cavalher,

todo o ano a OpusMudiltipla elaborava um filme sobre drogas para a pastoral da sobriedade e
colocava no ar (veiculava); além disso, também produzia um cartaz para fixar nas paréquias.
Na verdade, eram materiais para “estimular as pessoas a abrirem grupos de auto-ajuda nas
igrejas e nas comunidades”, esse era o objetivo principal naquele momento.

Aqui, como podemos verificar, temos um registro sobre a “formalizacéo
midiatica”, isto €, informacbes sobre como aconteceram as primeiras acdes
(midiaticas) relativas as primeiras iniciativas que antecederam as ac¢les

propriamente ditas da CTDia.

17z Disponivel em: http://www.opusmultipla.com.br/sitenovo/agencia_main.asp.

17 Higino Bodziak Filho foi coordenador nacional da Pastoral da Sobriedade da Confederacéo
Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB). Foi co-autor do manual dos “12 Passos da Pastoral da
Sobriedade - Manual do Agente”. Edic6es Loyola, 2001.
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A informacdo que Cavalher nos forneceu € de que se “comecou do zero e de
repente no terceiro e quarto ano ja tinha mais de mil grupos de auto-ajuda no Brasil".

Logo, Cavalher quis saber de Higino se continuariam a realizar as mesmas
atividades para aquele ano. Foi visto que as necessidades foram atendidas, isto €,
0S objetivos até aquele momento tinham sido alcancados, pois havia um numero
expressivo de grupos de auto-ajuda funcionando no Pais. Assim, ndo haveria mais
necessidade de motivar novas aberturas de grupos de auto-ajuda para dependentes
quimicos e seus familiares.

Conforme descrito acima, podemos constatar claramente um registro que
aponta para a formalizacdo midiatica, ou seja, as formas (modalidades de) como
ocorreram as primeiras acfes (midiaticas) referentes as primeiras iniciativas que
antecederam as ac¢des propriamente ditas da CTDia.

A partir desse didlogo entre Cavalher e Higino, ocorreu a seguinte
interrogacédo: o que vamos fazer para o ano de 2004? Foi neste momento que Higino
apresentou o projeto-piloto no qual ja vinha trabalhando ha um ano, ou seja: o
projeto de um novo modelo de tratamento oferecido pela CTDia, que ja possuia a
sede montada préximo a sua residéncia, em Curitiba (PR). Cavalher, nessa ocasiao,
foi informado sobre a nova metodologia de tratamento oferecido para dependentes
qguimicos através da referida ONG. Higino ja havia trabalhado em outras
comunidades terapéuticas, com outros modelos de tratamentos convencionais; como
esses tipos de tratamento, segundo informacdes colhidas nas entrevista, ja citadas
anteriormente, ndo surtiam efeitos efetivos para muitos pacientes, ele e José Antonio
(diretor administrativo da CTDia) resolveram criar um novo modelo, um tipo diferente
de terapia em dependéncia quimica.

O novo modelo de tratamento no campo da saude e, respectivamente, no
contexto das entidades conhecidas como Comunidades Terapéuticas, refere-se a
nova proposta apresentada pela CTDia, isto é, de tratar os pacientes somente
durante o dia; a idéia basica, ao contrario da grande maioria dos outros tratamentos
oferecidos em Comunidades Terapéuticas, seria repensar esse tipo de modelo de
tratamento, que isola os dependentes quimicos da sociedade (da familia, por
exemplo) em situacBes artificiais. Sendo assim, a idéia foi propor um novo modelo
de tratamento, onde o paciente é ativo, se responsabiliza juntamente com a familia

pela sua recuperacéo.
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Na entrevista com a psicologa responsavel pela terapia empregada na CTDia,
Janaina Trierweiler pudemos conhecer e constatar, considerando o “Manual pratico
de prevencao de recaida (2008), para aplicacdo na Comunidade Terapéutica Dia™"*,
a metodologia empregada dentro desse novo sistema de terapia.’’> Esse manual
visa “ao atendimento de pessoas sob 0 uso e abuso de substancias psicoativas, em
regime de tratamento na CTDia” (p. 2). Na introdu¢do do Manual, ja encontramos
indicadores da nova proposta do tratamento, que traz indicacdes de que o paciente
deve ser um sujeito ativo e consciente durante a terapia: “Reflita. Em um programa
de Prevencdo de Recaida vocé ndo é’® um paciente passivo, vocé é um agente
ativo da sua recuperacdo”. “Os instrumentos” utilizados para um resultado
satisfatorio nessa nova proposta de tratamento séo: “familia, vocé, equipe técnica e
0 programa”.

Esse novo modelo de tratamento,’’

como j4 foi visto, € fruto da experiéncia
obtida na Comunidade Terapéutica Rural/Urbana de periodo integral, j& que, durante
as atividades (interacbes) desenvolvidas nessa comunidade pelo médico Higino
Bodziak e por José Antonio, surgiram tensdes, sobretudo a respeito das estratégias
utilizadas no tratamento oferecido e sobre seus efeitos negativos. A recuperacao
nao lograva éxito; dai, ambos ndo concordando mais com o modelo de tratamento
tradicional, calcado na proposta de tratamento importado dos Estados Unidos
(Minnesota), optaram em criar a CTDia e oferecer uma proposta ou uma
metodologia de terapia que fosse diferenciada das demais.

A partir do dialogo com Higino, Cavalher se interessou muito pelo projeto da
CTDia, pois achou a proposta muito interessante; além disso, segundo o publicitario,
ele j& estava procurando um trabalho voluntario para realizar, mas ndo s6 em
comunicacao. Foi nessa ocasido que Cavalher propds uma idéia a Higino: “Ao invés

de fazer uma campanha para lancar a CTDia (objetivo também considerado), para

" Nesse manual podemos conhecer, em detalhes, as estratégias utilizadas no tratamento oferecido

pela CTDia. Baseado na perspectiva tedrico-metodolégica, conhecida como “comportamental
cognitiva” (confirmado na entrevista pela psicéloga Janaina Trierweiler), ele oferece uma espécie de
treinamento para que o paciente DQ possa enfrentar situacdes que possam leva-lo, novamente, ao
uso de drogas (a recaidas). Os pacientes precisam seguir uma agenda diaria e discutir em grupos
(terapéuticos) as atividades propostas e desenvolvidas diariamente na CTDia.

> Em anexo apresentamos um fluxograma e as informacdes essenciais, com vista a apresentar a
estrutura de funcionamento do tratamento oferecido pela CTDia aos dependentes quimicos.

7% Grifo nosso.

A seguir apresentamos, simultaneamente, os fundamentos e matrizes deste novo modelo de
tratamento proposto pela CTDia e o entrelagamento entre as duas instituicdes, ou seja, a CTDia e a
OpusMdltipla.
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mostrar a CTDia, se a gente fosse la.... [Higino me disse que havia varias oficinas
terapéuticas, varias atividades la dentro] e fizesse uma Oficina de Comunicacéo
Integrada com os pacientes?”’® Higino achou 6tima a idéia. Entdo, ambos
conversaram sobre como poderia ser realizada a oficina; assim, surgiu a idéia de
envolver os pacientes e ex-pacientes da CTDia, pois seria mais uma oficina no
interior do tratamento; ela seria de certa forma parte integrante da terapia,
semelhante as outras oficinas que la funcionam, porém, com sua especificidade
(mididtica). Aqui estamos diante do momento inicial de todo o processo que
culminou na ampla campanha produzida na CTDia. Ademais, podemos identificar
também, nessa ocasido, a gestacdo do processo de marketing.

Ora, da tenséao estabelecida entre o campo da saude - que visa tratar de
pacientes dependentes quimicos dentro de um modelo instituido de tratamento, em
termos de terapia que envolve oficinas terapéuticas - e da “proposta de intervenc¢ao”
de uma agéncia de publicidade, a OpusMdltipla, surge a idéia de interacdo por meio
dos dois campos, com suas estratégias de acao, pois a proposta de criar uma
Oficina de Comunicacado Integrada, no interior da CTDia, resolveria o possivel
“impasse”. Logo, o campo midiatico, nessa nova proposta de intervencédo, estaria
contribuindo efetivamente na recuperacdo de pacientes dependentes quimicos e,
por extensdo, atuando na prevencdo de recaida, sobretudo porque a oficina
envolveu também, diretamente, ex-pacientes da CTDia. Na verdade, o trabalho da
oficina de comunicacéo, que foi um trabalho inédito no Brasil, teve como resultado a
campanha da CTDia produzida pela OpusMdltipla e envolveu 12 pacientes e 28
oficinas.

Pensando sobre a pedagogia ou nas estratégias que estédo, implicitamente, na
base desse processo, podemos afirmar que as atividades desenvolvidas (entéo, ja
pensadas estrategicamente) desde o inicio na oficina mencionada, referente ao
campo da prevencdo ao uso e abuso de drogas, se estendem ao campo social ou
espaco publico mediante a campanha veiculada.

A partir dai, comecaram a trabalhar nessa oficina, criada pelo publicitario,
onde a campanha aqui estudada foi produzida. Alias, ela pode ser considerada a
primeira campanha desse tipo que foi realizada no Brasil até hoje, nas palavras do

18 Nessa ocasido, identifica-se uma tens&o versus articulagdo entre campos publicos para a satde.

Além disso, pode-se verificar a pedagogia da campanha e as estratégias envolvidas.
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proprio Cavalher: “Nao tivemos conhecimento de nenhuma outra campanha dessas,
nao!”.

Portanto, a interacdo, o entrelacamento entre a CTDia e a OpusMdultipla
resultou numa nova modalidade de se fazer campanhas de prevencdo as drogas.
Entretanto, a relagdo entre ambas as entidades, sendo uma do campo da saude e a
outra do campo midiatico, se constituiu frente a duas inovag¢des fundamentais: um
novo modelo de tratamento oferecido e uma nova modalidade de se fazer campanha
de prevencdo. Agora, ja ndo se trata mais de elaborar cartazes e filmes para que
grupos de auto ou mutua-ajuda sejam inaugurados no Pais, como correu de inicio.
Trata-se, isso sim, de uma campanha que visa divulgar uma nova metodologia de
tratamento em dependéncia quimica; mais do que isso, € uma campanha diferente
das demais no que diz respeito a seus processos de producao.

Fica clara, nesse processo de interacdo entre as duas entidades, a
colaboragéo existente entre ambos 0s campos e operacdes (de saude e midiatico);

outrossim, percebe-se a emergéncia dos fundamentos midiaticos.

5.3 A CAMPANHA PUBLICITARIA DA CTDIA E SEU PROCESSO PRODUTIVO

A definicdo do que seja uma campanha publicitaria nos parece pertinente
antes de adentrarmos especificamente nas questdes que envolvem a campanha da
CTDia. O termo “campanha publicitaria” € utilizado no campo da publicidade para
designar um conjunto de anuncios dentro de um uUnico planejamento para um
determinado anunciante, ou seja: campanha publicitaria € “todo um conjunto de
pecas publicitarias que se destinam a um mesmo cliente nho mesmo espago de
tempo. Podem ser inUmeras pecas ou apenas duas; mas, se ttm o mesmo objetivo
e trazem o mesmo tema, dizemos que sdo parte de uma campanha publicitaria”
(SENNA, 2003, p. 106 ).

Assim sendo, no caso da campanha publicitaria da CTDia, trata-se de um

conjunto amplo de andncios distintos'”® que foram produzidos e veiculados em

% Anexo E. Vide item 5.9: “Processo produtivo: uma campanha e a multiplicidade de pecas”; nessa

ocasiao, elaboramos um descricdo detalhada sobre os produtos da campanha da CTDia.
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diferentes suportes e midias, com objetivo de divulgar o novo servico (ou modelo de
tratamento) da CTDia.

Nesta parte da tese, trataremos especificamente de apresentar a campanha
antidrogas da CTDia e seu processo produtivo. Esse empreendimento teve como
resultado a producdo de distintos anuncios mediante o desenvolvimento de
atividades na Oficina de Comunicacao Integrada.

A referida campanha - apresentada com o titulo geral: “As drogas matam de
varias maneiras” e com o slogan: “As drogas matam de varias maneiras. Aprenda a

viver sem elas. Procure a CTDia"*® -

, teve inicio, efetivamente, em marco de 2005.
Porém, depois de serem desenvolvidas atividades durante 9 meses na oficina de
comunicacdo, seu lancamento ocorreu efetivamente em dezembro de 2005.*%

O mote principal desse empreendimento foi o de criar uma ampla campanha
de prevencdo as drogas, envolvendo os préprios pacientes e ex-pacientes usuarios
da referida ONG.'® Essa motivacdo constituiu-se, sobretudo, pelo fato de que em
outras campanhas promovidas no Brasil, seus produtores, em geral, sdo pessoas
(publicitarios e empresarios) que, embora estejam empenhados em prestar uma
contribuicdo social sobre a questdo da prevencdo as drogas, ndo possuem
experiéncia direta com elas; por isso, para que possam propor a realizacdo de uma
campanha desse género, precisariam se aproximar dessa realidade por meio de
investigacdo e estudos. SO entdo é que poderdo decidir sobre como e qual sera o
conteudo (tema) da campanha a ser veiculado, ou seja, sO assim poderdo decidir
como a campanha sera produzida.

Voltando a questbes que podem esclarecer o processo produtivo da
campanha promovida na CTDia, podemos afirmar que dentre outras atividades
desenvolvidas (incluindo as diferentes oficinas) que envolvem o tratamento dos
pacientes DQ na CTDia, encontramos uma que nos chamou muito a atencéo; alias,
€ a que mais nos interessa na proposta deste trabalho, qual seja: “Oficina de
Comunicacéao Integrada”. O foco deste estudo esta direcionado para essa oficina,
sobretudo porgue foi através dela (e nela) que se desenvolveu o processo produtivo

da campanha; logo, a oficina referida acima, pode ser caracterizada como um

% Dispensamos uma atencdo especial ao Slogan da campanha no parte 6 dessa tese: “Anlise

discursiva dos produtos midiaticos da campanha. Vide item: “Analise do slogan da campanha”.
181
Anexo Q e Q1.
182 g importante lembrar que de inicio a idéia foi a de realizar uma campanha publicitaria para lancar a
CTDia com sua nova proposta de tratamento.
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dispositivo midiatico fundamental, justamente porque, pelo seu funcionamento,
podemos ter acesso aos agenciamentos e as negociagfes estabelecidas entre 0s
atores envolvidos, além das estratégias de acdes midiaticas. Logo, foi possivel
termos acesso a ante-sala, aos bastidores da campanha. A referida oficina funcionou
no interior da Sede da CTDia e teve duracdo de nove meses. Foi idealizada e
ministrada pelo publicitario Renato Cavalher, que é diretor geral de criacdo da
agéncia de comunicacdo OpusMdiltipla (Curitiba - PR).*®3

Com efeito, a idéia da Oficina de Comunicacdo Integrada surgiu como uma
forma de avaliar, sobretudo inicialmente, as campanhas realizadas no Pais e no
exterior até aguele momento. A conclusédo a que chegou o grupo de pacientes e de
ex-pacientes usuarios do servico da CTDia foi de que as campanhas referidas néo
“veiculavam a verdade”, ndo eram ‘“realisticas”, ndo chamavam a atencdo dos
usuarios de drogas; para eles, “era preciso chocar, mostrar a verdade do mundo das
drogas”. A ldgica, a nosso ver, seria a seguinte: 0s pacientes e ex-pacientes que
participaram da oficina, possuindo uma longa experiéncia de uso de drogas,
saberiam, portanto, o que isso significa; saberiam, supostamente, o que chama a
atencdo numa campanha antidrogas; contribuiriam, participando efetivamente (como
de fato fizeram) no processo produtivo da campanha: que temas deveriam ser
tratados e como deveriam ser veiculados.

Contudo, como 0s pacientes e ex-pacientes nao possuem, via de regra,
conhecimentos especializados em producao publicitaria, passaram a estudar e a se
capacitar na oficina de comunicacédo, sobretudo na ocasido em que passaram a se
envolver com os fundamentos da publicidade. Essa estratégia ou pedagogia nos
permitiu identificarmos uma outra interacdo importante e elucidativa para este
estudo, ou seja: a interacdo entre pacientes e ex-pacientes dependentes quimicos,
usuarios da CTDia e os publicitarios com seus conhecimentos especializados, que
participaram de um modo ou de outro do processo produtivo da campanha. 1sso nos
permite afirmar que os primeiros, além da experiéncia, da vivéncia com as drogas,
também aderem ao conhecimento dos especialistas do campo da saude que
internalizaram durante o processo de tratamento, mediante a participacdo do
programa da CTDia. Os segundos (0s publicitarios), ndo possuindo essa vivéncia

18 Além disso, informacBes prestadas por Cavalher auxiliam na elucidacdo das interacdes entre a

OpusMdltipla e a CTDia.
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direta com as drogas, aprendem com o0s primeiros. Essa é uma das facetas
fundamentais desse novo modelo de campanha tratado neste estudo.

Percebe-se, nessa ocasido, uma negociacdo mediante o entrelacamento de
saberes constituidos entre os campos: campo da saude e campo midiatico. Além
disso, verifica-se a valorizacdo (seja ela estratégica ou ndo) do conhecimento
ordinario, empirico, vivencial dos pacientes e ex-pacientes, no que se refere a suas
experiéncias no uso de drogas. Uma assercdo muito divulgada e repetida durante o
lancamento da campanha foi a de que a mesma foi produzida depois de terem sido

ouvidos os maiores especialistas no assunto: os préprios dependentes quimicos. ***

5.4 CRIACAO E FUNCIONAMENTO DA OFICINA DE COMUNICACAO
INTEGRADA. EXPLICANDO O PROCESSO DE PRODUGAO

Com objetivo de desenvolver a campanha de prevencdo as drogas aqui
estudada, foi montado (sob a supervisdo de Cavalher) um grupo de pacientes e ex-
pacientes da CTDia para desenvolver atividades na Oficina de Comunicacao
Integrada. Esse grupo reunia-se uma vez por semana, as tercas-feiras a noite, na
Sede da ONG. A oficina propriamente dita, como afirmamos acima, teve duracao de
nove meses. No periodo de cinco meses. 0 grupo passou a estudar os conceitos
fundamentais de publicidade; logo depois, foram utilizadas as proprias experiéncias
e vivéncias dos pacientes e ex-pacientes para a criagao das pecas da campanha.
Alids, foi uma atividade realizada paulatinamente; segundo Cavalher, “foi uma coisa
bem tranquila, sem pressa... foi uma coisa bem aprofundada”.

Nota-se que durante todo o processo de trabalho na oficina ndo ocorreu
nenhuma intervencao importante (dos especialistas do corpo técnico) que pudesse
colocar em questdo algum aspecto do processo produtivo da campanha, haja vista
que ela ja estava prevista, ja havia sido discutida e decidida pelo publicitario
fomentador desse empreendimento e pelo responsavel da CTDia. Assim, aos
pacientes caberia aprender os fundamentos da publicidade, sobretudo porque, em

momento posterior, isto €, no momento da producdo das pecas, eles deveriam

18 Anexo Q.
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opinar (uma vez que fazia parte da estratégia da campanha) sobre o contetdo das
mesmas. Entretanto, ao que podemos perceber, a opinido deles, precisaria,
obviamente, estar adequada as representacdes dos publicitarios, as logicas e
estratégias de midia (género publicitario). Ademais, deveriam estar de acordo com
aquilo que fosse possivel veicular enquanto conteldo de campanha. No entanto,
como ja estava previsto, ndo deveria ser uma campanha comum; ou seja,
ideologicamente, ela seria uma campanha diferente das demais, incomum, pois
deveria apresentar (como de fato podemos constatar na pesquisa) um forte aspecto
de veracidade e de credibilidade; por isso, a frase frequentemente veiculada na
midia, sobretudo na ocasido em que a campanha foi lancada: “uma campanha
produzida por aqueles que mais entendem do assunto: os proprios dependentes”.
Na entrevista que nos concedeu na propria Sede da OpusMdltipla, o
publicitario Cavalher nos passou informacdes pertinentes que contribuiram de modo
fundamental para o esclarecimento de nosso objeto, além de contribuir para a
compreensao da relacdo de sua empresa com a questdo das drogas, a partir da
producdo da campanha. Conforme Cavalher, a idéia da Oficina de comunicacao
funcionando no interior da CTDia surgiu como uma forma de avaliar, sobretudo

inicialmente, &

as diferentes abordagens das campanhas antidrogas do Brasil e de
outros paises, nas suas proprias palavras, “ouvindo 0s maiores especialistas no
assunto: os proprios dependentes quimicos”.'®® Essa informacdo também foi
ratificada diversas vezes pelos outros entrevistados durante a coleta de dados;
portanto, essa afirmagao constituiu-se como um forte indicador, uma das
caracteristicas fortes da campanha, relativo a estratégia da campanha.

A “Oficina de Comunicacéo Integrada Comunidade Terapéutica Dia”, proposta
pela OpusMultipla de modo voluntéario, caracteriza-se como mais uma, dentre tantas
outras atividades terapéuticas oferecidas pelo novo modelo de tratamento proposto
pela CTDia, voltada a recuperacdo de pessoas dependentes de drogas. Na parte
inicial do capitulo onde apresentamos o organograma da estrutura de funcionamento
da CTDia, o leitor podera ter uma idéia geral sobre o funcionamento das atividades

terapéuticas oferecidas.

%% Na verdade, como ja foi indicado acima, Cavalher ja tinha em mente a intencdo de produzir uma

campanha de prevencao as drogas - Ver item deste trabalho denominado “Um breve histérico da
campanha”. Nesse interim, cabe lembrar também que Cavalher ja havia trabalhado em outras
campanhas antidrogas.

1% Esta informacao também esta disponivel em: http://www.clickmarket.com.br/portal/index.php.
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No que diz respeito mais especificamente ao grupo que trabalhou diretamente
na campanha, nas atividades que foram desenvolvidas na oficina, podemos afirmar
que ele foi composto por pacientes e ex-dependentes quimicos voluntarios e alguns
profissionais do corpo técnico da ONG referida acima. No item 4 do organograma da
CTDia: “Corpo técnico que atua na CTDia”, o leitor encontrara o numero e a
especialidade dos atores que atuam na ONG. Dentre eles, somente o responsavel
técnico (Psicologa Janaina Trierweiler) é funcionario da instituicdo, os demais sao
voluntarios.

Esse grupo de pacientes e ex-pacientes, usuarios e ex-usuarios da CTDia,
sempre sob a liderangca de Cavalher, estudaram o0s conceitos basicos da
publicidade; logo, utilizando-se de suas proprias experiéncias e vivéncias, passaram
a se envolver efetivamente com a producdo da campanha. Desse modo, discutiam
sobre os relatos baseados nas experiéncias que tiveram com 0 uso de drogas, bem
como sobre as histdrias contadas por eles proprios, referente aos acontecimentos
tragicos, também em virtude do abuso de drogas, que aconteceram com pessoas
proximas a eles.

Ou seja: o grupo referido participou efetivamente da produgcédo da campanha,
desde as primeiras discussoes referentes a producao de idéias, até a producdo das
pecas. Ja a veiculacdo da mesma ficou sob a responsabilidade do grupo de
publicitarios, tanto de Cavalher como seus colegas de midia, também publicitarios,
que passaram a ser parceiros voluntarios da CTDia.

Ressaltamos nesta ocasido um dos principais procedimentos que marcaram o
diferencial da campanha promovida pela CTDia. Trata-se do processo produtivo que
ocorreu em seu interior através da Oficina de Comunicacédo Integrada, isto é, o
momento em que o campo midiatico esteve diretamente envolvido, interagindo por
meio de seus atores - profissionais de midia - com o campo da saude - o corpo
técnico da CTDia e, sobretudo, com 0s pacientes e ex-pacientes envolvidos.

Nessa interacdo, pode-se constatar que, de modo muito especifico, o contato
mais direto ocorreu mesmo entre os profissionais de midia e os pacientes e ex-
pacientes usudrios do servico da CTDia, sobretudo no que se refere ao processo
produtivo da campanha. A idéia de envolver os pacientes e ex-pacientes da ONG no
processo produtivo da campanha ja havia sido construida a partir das negociacdes

iniciais entre Cavalher e Higino, onde se observou a viabilidade da elaboracédo de
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uma ampla campanha que envolvesse, estrategicamente, 0s proprios dependentes
qguimicos.

Frente a esse cenario, considerando o campo midiatico, o saber da
publicidade como requisito fundamental para o processo de producédo da campanha,
da conducdo das acdes preliminares e tudo o que as envolvem, até a efetiva
producdo das pecgas, identificamos a constituicdo e o desdobramento da interacao
necessaria entre as duas instituicbes (CTDia e OpusMudltipla); dai, verificam-se as
relacbes entre seus atores, as acdes midiaticas, a metodologia e a estratégia
empregada.

Alguns elementos da metodologia e das estratégias utilizadas no processo de
producdo da campanha, o que, alids, marca seu diferencial, podem ser identificados,
a seguir, diante dos dados informativos apresentados sobre as operacdes midiaticas
realizadas enquanto atividades desenvolvidas na referida oficina. Lembramos,
outrossim, que o0 processo produtivo envolve implicitamente a veiculagdo e a
recepc¢ao dos produtos.

Cavalher nos informa que,

Embora as atividades de comunicacdo fossem coordenadas por ele, todas as decisdes
foram tomadas em grupo; foi uma coisa bem tranquila, bem suave, bem democrética; a
gente procurou ajudar o minimo possivel. A gente dava o amparo técnico, mas a gente ndo
dava idéia nenhuma, as vezes até surgia uma idéia, dai, a gente provocava eles (os
pacientes) até para ver onde iam chegar as conclusées.

As atividades na oficina, relativas a produgcdo da campanha, foram
desenvolvidas nos ultimos nove meses de 2005. A campanha, entretanto, somente
ficou pronta e passou a ser veiculada (de forma ampla e intensa) em diferentes
veiculos de comunicagdo a partir do final do ano de 2005 e no més de janeiro de
2006. Momento esse em que a campanha ficou conhecida em todo o territério
nacional.*®’

A CTDia, por intermédio da “Oficina de Comunicacdo Integrada”, manteve
parceria com varias empresas do setor de midia exterior, gréficas, produtoras de
videos, etc, sendo assim, a campanha referida foi veiculada amplamente através de
varias pecas graficas e eletrbnicas.

Antes de darmos continuidade ao esclarecimento sobre as atividades

desenvolvidas na oficina de comunicacao, € pertinente também informar aqui o éxito

87 Anexo Q.
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gue a campanha estudada obteve, além do perfil das empresas que participaram
como parceiras voluntarias da CTDia - via Opus.

A agéncia de publicidade OpusMultipla ganhou o “Grand Prix no X Prémio
About de Comunicacdao Integrada e Dirigida”; ele é considerado o prémio maximo em
Comunicacgéao Integrada do Brasil. O prémio foi conquistado pela producgéo do “case”,
intitulado: “As drogas matam de varias maneiras”, que foi criado para a CTDia. A
respeito desse prémio, as informagfes encontradas no Site da propria agéncia sao

as seguintes:

Trata-se de um projeto pioneiro, que colocou os préprios dependentes
quimicos para criar uma campanha antidrogas, durante uma oficina de
comunicacdo que durou nove meses. A campanha foi criada e produzida
voluntariamente pela agéncia e parceiros que se sensibilizaram pela causa:
mesmo sem envolver nenhum custo, foi possivel produzir uma campanha
completa, incluindo propaganda, design, marketing direto, assessoria de
imprensa, evento e Internet, o que prova que a Comunicac¢éo Integrada esta

188
ao alcance de todos.

A agéncia de publicidade OpusMdltipla, antes mesmo de se lancar na
producdo da campanha da CTDia, ja se destacava pelos prémios recebidos; a
exemplo disso, a Revista “About” (2004) reconheceu, em 2004, “a exceléncia na
prestacdo de servigos nas diferentes areas da Comunicacdo”, afirmando que os
prémios conquistados pela OpusMudltipla, “consolidam a posicao de Melhor Agéncia
de Comunicacéao Integrada do Brasil”.

Outra informacao disponibilizada no Site da agéncia mencionada apresenta
uma espécie de “autopromoc¢do” da Opus, pelo reconhecimento social que ela
alcancou; e mantém, no mercado da publicidade, o titulo da matéria, que ja carrega
indicacdes explicitas referentes a essa conotacao: “OpusMdltipla bate recordes em
premiacées”.’®® Na verdade, a informacéo procura chamar a atencéo para o éxito da
agéncia, por ter ganhado “nove Grandes Prémios e 43 medalhas no XIX Prémio
Colunistas Parana e V Prémio Colunistas Promocéo Parand”. Em sintese, além da
Opus “obter o maior numero de medalhas entre todas as agéncias concorrentes, a
empresa conquistou a maior quantidade de Grandes Prémios ja registrada em uma
mesma versdo dos Colunistas”. Portanto, nota-se a maneira da entidade referida

lidar com os processos sociais, especialmente em termos de “distincdo simbdlica”.

188 Disponivel em: http://www.opusmultipla.com.br/sitenovo/noticias_main.asp?idNoticia=96. Acesso

em: 21 jul. 2008.
1% Anexo C.
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Nas observacgOes que realizamos por meio do trabalho de campo, pudemos
identificar nas dependéncias (salas, corredores), alguns certificados e quadros que
retratam bem as premiacOes obtidas pela OpusMdltipla em virtude da campanha
produzida na CTDia. Deste modo, apresentamos apenas alguns deles: Certificado:
“Prémio Central de Outdoor 2006 - Seccional Parana. Prémio Prata Acao Social”. A
central de outdoor confere a presente premiacdo a Agéncia OpusMdultipla
Comunicacao Integrada pela campanha “Carro Batido” criada para o anunciante
CTDia, eleita como Campanha Prata da categoria Acao Social do Prémio Central de
Outdoor 2006 - seccional Parana. Curitiba, 18 de dezembro de 2006.*%°

Portanto, considerando a relacdo entre a campanha da CTDia e o prémio que
a Opus recebeu pela sua producéo, verificamos que se trata de mais uma acao, “um
recurso estratégico”, utilizada para chamar a atencéo, realcar mais um dos éxitos
obtido pela agéncia. Deste modo, procura manter o reconhecimento e o prestigio
gue ja possui na sociedade frente a seus clientes e possiveis futuros clientes.

Trata-se de um reconhecimento que afeta positivamente a imagem da
empresa, visto que a interagcdo com a CTDia e as acfes referentes a producdo da
campanha estdo inseridas no contexto do que se conhece atualmente como
marketing social que, alids, também é popularmente denominado de “solidariedade

social”. 1%

5.5 OS BASTIDORES DA CAMPANHA

As informacdes a seguir séo relativas aos bastidores da campanha, no que se
refere, sobretudo, a forma como foi pensada e desenvolvida. Desse modo,
preferimos registra-las nas proprias palavras de Cavalher, por entender que elas

podem ser mais legitimas e elucidativas:

A gente foi discutindo ali os problemas... a gente trocou muitas experiéncias, eles [0s
pacientes e ex-pacientes, usuarios da CTDia] trouxeram muito a realidade deles, que € a

190
191

Anexo F.

Questdes mais especificas sobre o marketig social e a politica de responsabilidade social no
ambito do Terceiro Setor foram tratadas na parte 2 da tese, no item “Terceiro Setor e o Marketing
social: articulag6es entre CTDia e OpusMdltipla.
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grande matéria prima para se trabalhar a comunicacao, é a experiéncia individual de cada
um, que sao histérias tristes, tragicas, mas nisso, eles tiveram essa fase de desabafos, cada
um contou sua experiéncia pessoal. Da minha parte procurei passar para eles depois, na
sequéncia, fiz algumas palestras e mostrei como funciona a comunicacdo, como é que
funciona um planejamento. Juntos, a gente chegou num briefing do que seria a campanha,
como é gue funciona “Case” de comunicacdo integrada para eles, para que eles tivessem
uma nog¢do do que é..., para que eles tivessem um minimo de bagagem, para eles se nivelar
um pouco o conhecimento para a gente comecar a trabalhar.

O grupo que trabalhava na oficina era constituido de mais ou menos vinte
pacientes e ex-pacientes da CTDia, mais os profissionais da agéncia (2 ou 3) e 0
corpo técnico da CTDia: Higino, José Antonio e a psicologa que trabalha na ONG,
Janaina Trierweiler. Na segunda fase da campanha, segundo Cavalher, ratificando
as informacgdes por nos coletadas ainda quando de modo exploratério e durante a
producdo do projeto da pesquisa, 0 grupo assistiu a mais de cem comerciais de
prevencdo as drogas; assim, conseguimos identificar o método empregado na

producdo da campanha,

A gente assistia, dava uma pausa e discutia os conteudos veiculados: funciona, ndo
funciona, funciona ou néo funciona... porque, etc. A gente foi analisando isso, a gente foi
dividindo em grupos, em tipos de linguagem: o que funciona mais, se € o choque de
realidades, se € uma linguagem mais abstrata, simbdlica, se é o comparativo.

Nesse momento, durante o processo de producdo da campanha, todos os
participantes do grupo opinavam; assim, pudemos ter acesso as informacdes
oriundas da auto-reflexdo do grupo envolvido sobre a loégica da campanha. Desse
modo, segundo Cavalher, foi nascendo um briefing de que a campanha precisaria de
impacto, que o que funciona mais mesmo é o que produz impacto.

A gente..., digo: a agéncia aprendeu algumas coisas ali; primeiro que, quando o dependente
esta no inicio, vivendo somente a euforia da droga, o lado bom da droga, ndo existe
discurso no mundo que possa sensibiliza-lo. Ele é onipotente, ele ndo esta nessa sintonia,
ele ndo quer ajuda. S6 quando ele comeca a conviver com o lado ruim da droga também, é
que ele comeca dar mais atencdo e ele vai procurar ajuda quando? Uma conclusdo que
chegamos junto com o grupo, que era a maioria dos casos ali, quando via a morte de perto:
um principio de overdose, ou quando o traficante queria dar um tiro nele, ou quando ele se
envolvia num acidente, € que parava... agora preciso de ajuda! Enquanto o cara nédo
levantar a m&o, ndo adianta querer ajudar porque ele ndo estd pronto. Ou seja: a pessoa
precisa vir com as préprias pernas ao tratamento, seja ele qual for. Isso que a gente
aprendeu ali, que todos tém um momento. Por isso que é bom ter campanha de prevencao,
porque vocé vai pegando as pessoas nesses momentos.
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Na terceira fase da campanha, semelhante ao que o paciente Konrado'®* n

0S
informou na entrevista, 0s pacientes e ex-pacientes participavam trazendo idéias,
dando sugestdes, “iamos trabalhando, algumas coisas a gente trazia para a agéncia,
dava uma melhorada, fazia uns layouts, alguns filmes vieram prontinhos, fizeram
roteiros perfeitinhos, revelamos grandes talentos, pelo menos trés talentos ali”. Em
sintese, os pacientes podem ser vistos, em diferentes momentos da producdo da
campanha, como “personagens reais”; iSso muitas vezes personificou a campanha,
procurando torna-la mais realistica possivel.

Antonio Becker,'%

outro paciente que nos concedeu entrevista e que
participou da oficina e, efetivamente, da producdo da campanha, lembra que nessa
oficina de comunicacdo, como ja foi mencionado, “o0 grupo, o pessoal de dentro da
CTDia, mais os da producdo, elaboravam as idéias, algumas eram selecionadas,
dai, gravavam”.

Os pacientes e ex-pacientes passavam as idéias, por exemplo, do que era a
realidade das drogas e o que eles “estavam aprendendo ali dentro da CTDia".
Quanto a opinidao de que os conteudos dos filmes seriam muito fortes, Antonio
Becker exemplifica, lembrando e tomando como referéncia o “filme da vela”, em que
a casa do usuario foi queimada. Isso, segundo ele, aconteceu de fato com um
paciente da CTDia. Segundo Becker, o paciente contou sua prépria histéria, a partir
dai o filme foi produzido; e conclui, afirmando que “ndo foi uma invencéo, aconteceu
mesmo”!.

Segundo Cavalher, as frases em alguns roteiros das pecas (filmes), por
exemplo, eram criadas pelos proprios pacientes: “As frases vinham prontinhas, eles
encaixavam aqui e ali e ficou um belissimo trabalho”.

Os pacientes participaram, entre outras coisas, de trabalhos em gréficas, da
producéo dos folhetos; além disso, acompanharam atividades em studio fotografico,
participaram das reunifes de producdo e de pré-producdo, interferiram no “case”,
etc. As produtoras traziam o elenco, a opc¢ao dos atores, os atores: “tudo vinha muito
caricato e precisou ser melhorado”.

Destarte, durante o processo produtivo da campanha, 0s pacientes opinaram
sobre as representacdes apresentadas pelos publicitarios referentes a questao das

drogas. Antes disso, ja teria sido discutido o que deveria ser tratado e veiculado nas

192
193

Pseudbnimo.
Pseudénimo.
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pecas; desse modo, foi se constituindo e se definindo o conteddo especifico da
campanha.

Ora, sendo os pacientes dependentes quimicos, usuarios da CTDia, aqueles
que teriam a experiéncia pratica, concreta do uso das drogas; por isso (pelos menos
essa foi a estratégia fundamental utilizada para a producdo da campanha), teriam
também um saber, um ”"conhecimento mais verossimil’ sobre a realidade das
mesmas. Dessa forma, eles seriam as “pecas chaves” que, portanto, poderiam

avaliar e dar a ultima palavra sobre os conteudos das pecas, ou seja:

Eles mesmos (os pacientes e ex-pacientes da CTDia) falavam: ndo € assim! O traficante
ndo é isso ai! O traficante € um cara normal, um cara que se veste bem, tem carro do ano.
Eles ajudaram a dar a realidade que acabou dando forca a essa campanha. E uma
campanha realistica e muito forte. Essa realidade veio com a supervisdo direta deles, eles
participaram até o final da campanha.

Conforme Cavalher, “durante a producédo da campanha, a idéia era interferir
muito pouco nas opinides dos pacientes, “era perguntado a eles: € isso que vOcés
guerem? Entdo vamos nessa!”

Um acontecimento que retrata bem a questdo acima, foi a experiéncia do
proprio grupo de pacientes e ex-pacientes da CTDia, de terem tomado a decisédo de
produzir uma muasica que provocasse impacto no usuarios de drogas; assim, tiveram
a idéia criativa da producdo de um Rap; o tema da morte mais uma vez foi o

escolhido para ser tratado na letra da musica.***

5.6 O TRABALHO DAS OFICINAS NO AMBITO DA OFICINA DE COMUNICACAO
INTEGRADA

Foram criadas e desenvolvidas, durante o processo de producdao da
campanha, mais duas oficinas dentro da Oficina de Comunicacdo Integrada da

CTDia;'*®* Numa delas foi produzido um video promocional (Case) que lancou a

% No item que trata “Sobre a producio das pecas”, mais especificamente, sobre a “Producdo da

eca musical”, voltaremos a essa questao.

% Cavalher fala sobre as duas oficinas gue ocorreram dentro da oficina de comunicacdo. Entretanto,
nessa ocasido, vamos nos deter mais especificamente em algumas particularidades relativas ao
material produzido em formato de DVD (filme promocional da CTDia), pois ele apresenta dados sobre
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CTDia,'® nele, além de ser apresentada a Sede e o funcionamento do tratamento
oferecido pela CTDia, também foram veiculadas algumas partes da producdo da
campanha, trazendo alguns elementos indicativos de como ela foi produzida, seus
bastidores. Nesse momento, foi firmada uma parceria com uma escola de cinema
gue existia em Curitiba (Academia de Cinema). Ela era baseada no cinema de Cuba
e funcionava por médulos e com professores internacionais que vinham da Inglaterra
e do Chile para ministrar aulas.

O video promocional da CTDia sobre a campanha (Case) foi elaborado dentro
da aula de documentarios (supervisionado pelo professor alemédo Tobias Kohl); os
alunos da escola de cinema trabalharam na producdo desse video junto com 0s
pacientes da CTDia, assim, realizaram filmagens, entrevistas, edicdes, etc.'®’ Os
pacientes, nesse caso, foram orientados que sO dariam entrevistas se quisessem,
nao havia imposigéo alguma.

Outra atividade desenvolvida dentro da Oficina de Comunicacéo Integrada diz
respeito ao desenvolvimento de uma oficina de mdusica, visando, segundo as
informacdes colhidas, a producdo de uma musica proposta pelos proprios pacientes
e ex-pacientes da CTDia.'®® Cavalher informa que eles participaram efetivamente
dessa oficina de musica, passo a passo, desde a pré-producdo. Além disso, foi
necesséaria a participacdo deles em atividades (sugerir, opinar, avaliar) realizadas
fora da CTDia, pois houve a necessidade de acompanharem os trabalhos de

producdo no estudio musical, nos momentos da gravacao, etc.

5.7 A MIDIA DENTRO DA MIDIA: O DVD PROMOCIONAL DA CTDIA E OS
BASTIDORES DA CAMPANHA

os bastidores da campanha, isto é, dados informativos verbais e imagéticos referentes a producao
das pecas.

1% Esse video, que foi criado especialmente para a Comunidade Terapéutica Dia (CTDia ganhou o
“Grand Prix do X Prémio About de Comunicacao Integrada e Dirigida — vide Anexo C.) foi considerado
o melhor “Case” de comunicacdo integrada. O projeto premiado - da agéncia de propaganda
OpusMdiltipla — “colocou os préprios dependentes quimicos para criar uma campanha antidrogas,
durante uma oficina de comunicacdo que durou nove meses”. Disponivel em:
http://www.CTDia.org.br/.

9" Esse trabalho também envolveu a participagdo de um intérprete.

198 A elaboracao dessa peca sera detalhada na parte 5 da tese, item 5.9.2.1: “A pega considerada
mais completa da campanha”.
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O material promocional da CTDia produzido em DVD, é apresentado com 0s
seguintes titulos (menu principal): documentario, case, filmes, radio, anuncios, midia
exterior e making of. Neste item da tese, passamos a apresentar - em forma de
descricdo - a primeira parte desse material audiovisual: 0 documentario. Contudo,

ressaltamos que no Bloco 9 do documentario referido™®

(que é dividido em 11
blocos), intitulado “Oficinas especiais”, sera apresentado um novo titulo, qual seja:
“Os bastidores de um filme produzido pelos préprios pacientes da CTDia: a midia
dentro da midia”, visto que, nos blocos anteriores a ele, o conteado apresentado
teve como foco o tratamento oferecido pela CTDia. Contudo, nas “Oficinas
especiais”, o foco estd direcionado mais propriamente a midia, a processos
midiaticos como recursos utilizados pelos pacientes, o que resulta numa espécie de
producdo de um *“filme publicitario” que visa, em ultima analise, a promocédo da
CTDia.

O Documentario, no 1° bloco, traz logo na sua abertura o logotipo da CTDia,
que aparece de forma itinerante com musica de fundo (com destaque na percussao)
e sobre um plano de fundo de cor vermelha. Imediatamente apds essa
apresentacao, surge sucessivamente a imagem dos pacientes se apresentando: o
primeiro diz o nome (que, para cada um aparece numa tarja de fundo de cor rosa,
abaixo no video. Do lado direito da tarja, antes do inicio da frase, aparece o simbolo
da CTDia; e do lado esquerdo, abaixo do nome, o dizer: “paciente da CTDia"),’® e a
idade. O segundo paciente, além de dizer o nome, a idade, relata: “Sou casado,
tenho dois filhos”. O terceiro se apresenta declarando o seguinte: “Eu sou
dependente quimico, dependente quimico cruzado, uso alcool tambéem”.

201 aparece novamente, afirma que é “usuério de crack ha oito

O 1°paciente
anos ja". O 2° paciente passa a afirmar “... ndo fazia nada também, quer dizer, o
prazer mesmo que eu tinha era tomar e dormir”. O 3°paciente diz: “ Perdi o emprego,
sempre fui um grande profissional, acabei jogando tudo pro ar, comecei a morar na
rua”. O 2°paciente aparece novamente afirmando: “Prazer assim pra sair, passear
com filhos, com a esposa... ndo tinha”. O 1° paciente afirma: “... usava demais,

ficava ai, 48, 72 horas ai usando”. O 3°paciente: “O crack me levou ao fundo do

199 Veja na sequéncia dos blocos apresentados.

2% Nas seqliéncias das falas dos personagens, aparece a tarja, porém, em cores diferentes, com o
nome e com a identificagdo da funcdo de cada um na CTDia.

201 A partir de agora, quando forem apresentadas as declaracdes de pacientes, vamos identifica-los
pelos ordinais 1°, 2° e 3°.
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poco. Realmente acabou... fez uma desgraca na minha vida. Acabou com minha
vida completamente”. Essas posi¢des discursivas apresentadas nos enunciados dos
pacientes sao produzidas de modo tal que indicam marcas de pertencimento, de
vinculos importantes com a entidade, em virtude do uso indevido de drogas, ou seja:
da dependéncia quimica e suas consequéncias. Nesse caso, a CTDia passa a estar
situada numa posicdo contraria ao uso indevido de drogas. Caracteriza-se, portanto,
como uma entidade de auxilio aos dependentes quimicos, o que auxilia na sua
imagem de ONG, que se dedica a “solidariedade social”.

No 2° bloco do documentério, aparece novamente um plano de fundo
vermelho com a mesma musica de fundo, com o seguinte titulo: “Abrindo caminhos”.
As declaracdes apresentadas nesse bloco sdo dos atores responsaveis pela criacao
e pela gestdo da CTDia, quais sejam: de José Antonio (Diretor administrativo da
CTDia) e de Higino (seu presidente). Eles aparecem paralelamente, numa sequéncia
de fala; desse modo, apresentaremos a fala (entre aspas) seguida do nome de cada
um dos personagens.

O primeiro deles diz que a CTDia “iniciou em mar¢co de 2004” (José Antonio).
O segundo, na sequéncia, afirma com “uma série de voluntarios, profissionais na
area ligada a questéo da dependéncia” (Higino). “E um projeto que tem nos dado...,
assim, uma grande alegria e traduz bem o que nds pensavamos sobre dependéncia
quimica, sobre esse novo aspecto de tratar dependéncia quimica” (José Antonio).
“Nossa filosofia no trabalho da Comunidade Terapéutica Dia, jA optamos pelo nome
comunidade, porque queremos o0 envolvimento da familia, da sociedade, no
tratamento de cada um dos dependentes” (Higino).

O 3° bloco do documentério é identificado pelo titulo: “Uma nova proposta”. A
abertura dos blocos segue sempre o mesmo padrdo.’> O referido bloco é
apresentado, semelhante ao formato anterior, qual seja: é apresentado numa
seqUéncia consecutiva de falas entre os mesmos pacientes apresentados no
primeiro bloco.

Esse bloco inicia com a presenca do 2° paciente: “Quando eu mesmo
comecei a me sentir mal. eu comecei a procurar um lugar para me tratar”; (1°

paciente): “Passei por 2 ou 3 internamento em Castro”;?°® (2° paciente): “Procurei

292 A mesma musica e a mesma cor de fundo; portanto, a partir de agora ndo mais indicaremos essa

abertura.
293 Cidade do Estado do Parana.
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varias clinicas”; (3°paciente): “... deu certo, ndo funcionou”; (2°paciente): “Nao era
do modo que eu queria”; (1°. paciente): “Ficava isolado da sociedade, da sua familia,
no meio de um monte de homem...” (2° paciente): “Quando eu descobri aqui a
CTDia”, (3° paciente): “Eu encaminhei pra ca&”. Aqui, € possivel constatar,
explicitamente, a l6gica da promocéo da CTDia. Na verdade o (DVD) documentario

referido é uma peca de marketing (interno)?**

importante.

Ainda nesse 3°bloco, na seqiéncia da apresentacdo dos pacientes, de suas
falas, outra personagem entra em cena;agora, trata-se de mais um especialista em
dependéncia quimica, a psicologa Renata Bodziak: “Quando esta comecando na
CTDia, ele passa por mim né! Entdo eu realizo uma triagem, na qual é feita uma
avaliacdo sobre a motivacéo, se tem o perfil necessario pra ficar na comunidade”.?%
(José Antonio) “E apds esse procedimento da entrevista estruturada, caso ela (a
pessoa) seja encaminhada ao tratamento na CTDia, ela adentra ao servico,** ela
tem conhecimento do regimento interno, como é feito o tratamento, visita as

instalagdes, enfim ela conhece toda a estrutura antes de adentrar ao tratamento”.

Higino,?’

Temos aqui entdo, na parte técnica, a parte psiquiatrica... que é feita, a parte clinica, a parte
psicologica diariamente e a questdo das atividades, parte morativa, um grupo que tem que
ser bem trabalhado, tem que ser bem acompanhado, e cada pessoa € uma riqueza de
possibilidades, mas uma riqueza muitas vezes também de dificuldades. A nossa perspectiva
de tratamento € a média de trés meses onde o paciente entra as 9 horas da manha, sai as
17 horas e nos finais de semana é colocado a eles uma proposta de agenda do que eles
teriam feito nesse final de semana e uma nova avaliacdo na semana seguinte. Nés
tentamos trabalhar, de uma forma efetiva, a questdo emocional, a questdo clinica e a
guestao psiquica do paciente.

7

Percebe-se, € importante ressaltar aqui, que o texto verbal vai tomando

forma, coeséo e coeréncia na sequéncia das falas dos personagens apresentados,

%4 O objetivo seria ndo veicular o documentario através da midia, semelhante como foi a proposta da

campanha. Sua veiculacao seria de modo “mais direto” e no interior da entidade.

%5 Nesse momento aparece uma filmagem onde a cdmera mostra imagens do jardim da CTDia -
trata-se ainda da antiga sede, pois hoje a ONG esta estabelecida em outro local com uma infra-
estrutura mais adequada .

2% As imagens do jardim, do logotipo da CTDia e de algumas de suas instalagdes, sdo mantidas no
video durante a fala dos especialistas. A imagem de José Antonio surge, nesse interim, apenas e
raPidamente numa ocasiao.

" Durante a fala de Higino, aparece no video a imagem de pacientes em atividades na CTDia.
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ou seja, identifica-se uma nitida montagem no formato e na estratégia de producéo
do texto, por meio dessas falas, onde se apresenta, acredita-se intencionalmente, o
processo de marketing da CTDia, mediante seu programa de tratamento.

O 4° Bloco do documentério: “Fabricando sonhos”, depois da apresentagédo
de entrada do bloco, aparece a imagem de Edvaldo Borgo (Gerente Administrativo
da Bordare)?®® fazendo a seguinte declaracéo:

Desde o inicio da implantacdo da CTDia, uma grande preocupacao era a captacao de
recursos, haja vista que a instituicdo, apesar de nao ter fins lucrativos, arca com algumas
despesas trabalhistas, de alimentacdo. Pensando nisso, surgiu a Bordare, essa parceria
com a CTDia que estd possibilitando o pagamento integral de varios tratamentos na
comunidade terapéutica. Gostariamos de deixar as portas da Bordare abertas ai, para
qgualguer empresario que queira vir nos conhecer, ou qualquer dona de casa que queira
trazer alguma coisa para bordar aqui, sabendo que a empresa tem um compromisso social e
0 recurso obtido aqui € revertido em tratamento para dependentes que hoje ndo teriam
condi¢cbes de pagar um tratamento.

No 5° bloco, sob o titulo “Terapia”, € apresentada a proposta terapéutica da
CTDia. Desde o inicio do bloco, paralelamente a fala dos especialistas, s&o
apresentadas imagens das dependéncias da CTDia e dos pacientes em atividades
de grupo terapéutico. A primeira fala apresentada é da psicéloga Renata Bodziak.
Porém, nesse momento, temos somente o texto verbal, pois sua imagem nado é
veiculada. Nessa ocasido, sédo veiculadas no video as imagem das dependéncias da
ONG. Bodziak fala nesse momento de uma parte do processo de tratamento:
“Nossos atendimentos, em grupos, a gente vai trabalhar as habilidades do paciente
pra aprender a lidar com situacdes de risco”. (Voz de Higino): “Ao retornar cada dia a
sua casa, ao seu ambiente familiar, & faculdade, uma escola se ele faz durante a
noite, ele esta mantendo um vinculo |14 fora e ele esta criando um novo habito aqui
dentro”. (fala de Renata): “O paciente tem que aprender desde o primeiro dia a estar
lidando com a droga, no momento que ele sai daqui’. Nessa ocasido, aparece a
imagem do primeiro paciente (apresentado no primeiro bloco) fazendo afirmagdes
sobre o tratamento: “Aqui eles te ddo aquelas dicas, né cara! Tem que seguir & fora,
né! Tem que aprender a usa-la”. (Higino): “Nos costumamos dizer que o dependente
nao sabe mais lidar com a vida, lidar com as drogas a gente aprende muito

facilmente; lidar com a vida é dificil”.

2% pyrante a fala de Borgo, séo apresentadas imagens da Bordare (Empresa de bordados de Curitiba

- PR): suas dependéncias, instalacdes, maquinarias, etc.
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6° bloco: “Educacéao fisica”. A professora de educacéo fisica, Ana Carolina

Costa, € apresentada no video, fazendo a seguinte afirmacéo inicial:

Entdo, o paciente vem pro tratamento, com habitos ruins de higiene” (o0 1°paciente confirma
0 que Ana Carolina relata): Ficava uma semana fora de casa, sem dar noticia, chegava em
casa sujo, com fome, molhado, com sono.

A gente procura resgatar um pouco neles a forca de vontade de adquirir novos habitos de
vida.?® Desde que todos os pacientes possam caminhar fora daqui, a gente sai para ir no
parque; quando todos eles, por exemplo, gostam de uma atividade como o futebol, a gente
pega uma bola e vai até um campo, onde a gente possa fazer essa atividade; ou, como no
dia de chuva, a gente dispbe de uma sala, onde a gente faz atividades que sejam
relacionadas com a saude, pratica ou néo.

O bloco é fechado com rapidos comentarios dos pacientes sobre imagens de
filmes através de mimicas (de 10 filmes escolhidos). O paciente, na frente dos
demais representa a imagem de um desses filmes: “Eles vao falar o filme deles, nos
vamos fazer uma mimica, e tentar adivinhar o filme deles” (3° paciente). Veiculacéo,
durante poucos segundos, de imagens dos pacientes na referida atividade fecha o
bloco.

7°bloco: “Oficinas terapéuticas”. Aqui é apresentada uma amostra (oficina de
fabricacdo de velas artesanais) das oficinas que sao realizadas na CTDia.

2°paciente:

... me ajudou bastante, de modo que vocé aprende a fazer alguma coisa e se distrai, né.”*° E
uma coisa que vocé... eu ndo conhecia, né. O primeiro dia que eu fui fazer eu gostei da
coisa, entdo ele gosta e... uma coisa que eu... t6 achando que mais tarde, talvez, eu va
comecar a fabricar velas. Um coisa que eu td fazendo que eu gosto, né.**!

Entre as falas e as imagens do funcionamento da oficina, temos a da artesa
Regina Izabel dos Santos Scoz, responsavel pela oficina; quando em atividade com

0S pacientes, faz as seguintes observacdes para eles préprios:

Dai vocés podem botar outra cor. Logo, continua fazendo declara¢des sobre a atividade
desenvolvida na referida oficina: “Aqui a gente cria vela. A criatividade deles é mais
importante do que a minha... nesse momento, porque eles estdo expondo realmente o que

299 Nesse momento s&o apresentadas imagens dos pacientes em atividades fisicas, ltdicas.

219 Nesse interim, s&o apresentadas imagens dos pacientes em atividades na oficina de fabricacéo de
velas artesanais.

2 g importante lembrar aqui que, na entrevista realizada durante o trabalho de campo, o referido
paciente conta que hoje esta vivendo de fabricagédo de velas artesanais, pois, montou uma empresa.
Atualmente, esta com um projeto de aumentar a fabricacdo para participar de feiras nas praias de
Santa Catarina, uma vez que, segundo ele, estd em processo de negociagdo com um interessado no
produto por ele fabricado.
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estdo sentindo, alegria né, de estarem bem agora, entdo estdo fazendo esse trabalho com a
criatividade deles”. O bloco é concluido com musica e veiculacdo de imagens dos pacientes
em atividades durante a producdo de velas artesanais.

8° bloco: “Prevencdo de recaida”. Esse tema apresentado no video diz
respeito a um dos processos fundamentais do tratamento oferecido pela CTDia.
Assim, aparece no video logo no inicio desse bloco um ex-paciente da ONG dando
seu depoimento sobre os beneficios desse aspecto do tratamento: “O tdpico
prevencado de recaidas foi 0 que mais me auxiliou e o que estd me auxiliando no
momento, para manter assim a abstinéncia”. Antes de acabar sua fala, € veiculada a
imagem de um grupo de pacientes numa sala, sentados em circulo e José Antonio
na posi¢cédo de instrutor, escrevendo num quadro. Logo, aparece outro personagem
(terceiro paciente descrito acima): “E como, digamos assim, criar estratégias pra
lidar com as situagfes de riscos, estar preparados, né!”.

José Antonio volta a dar declaracgdes:

N6s temos num grupo de prevencdo de recaidas (aparece no quadro — ele mesmo
escrevendo em letras grandes — a frase: prevencédo de recaidas) um elemento, vamos dizer
assim, que da sustentabilidade pra a prevencéo de recaida, que é uma agenda, né. La ele
consegue identificar situacdes de risco, 14 ele consegue identificar situacdes que o protegem
de ndo usar substancias psicoativas, ou de ndo estar no meio onde estdo sendo usadas
essas substéncias. Vao pensando sua vida durante a semana, entdo essa agenda da a
base, da suporte nesses primeiros trés meses de tratamento”. Relembramos, nesse interim,
gue o Bloco 9 do documentario, que trata das “Oficinas especiais”, serd descrito logo mais
(proximo titulo), quando tratamos sobre “Os bastidores de um filme produzido pelos préprios
pacientes da CTDia: a midia dentro da midia.

Assim sendo, daremos continuidade ao processo descritivo, recuperando o
Bloco 10: “Espiritualidade”: Higino, segurando uma Biblia aberta nas méos, lendo,
diz: “Eis que estou a porta e bato; se alguém ouvir a minha voz e abrir a porta,
entrarei em sua casa e com ele cearei, e ele, comigo (Ap. 3.20). Essa € uma palavra
de Deus que serve em qualquer momento, em qualquer geragdo, sempre com a
mesma profundidade: presta atencao, acorda, olha, eis que estou na porta (aparece
a imagem de pacientes atentos a fala de Higino). Ele sempre esteve falando, mas
VOC@ nunca parou pra ouvir, né! As vezes tem que parar, para ouvir”. Registramos
agui a contaminacdo do discurso religioso no processo de tratamento. Existe um
momento de “espiritualidade” no programa terapéutica, porém, José Antonio deixa

claro durante uma entrevista que a CTDia ndo impde nenhum tipo de crenca
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religiosa; portanto, ela aceita visita voluntaria e democréatica de diferentes lideres
religiosos, desde que ndo haja imposi¢cao aos pacientes.

O 3°paciente € apresentado na cena seguinte, afirm ando:

Bem! NGs temos vérias atividades aqui, mas uma que realmente eu acho que me ajuda, que
da pra gente pega alguma coisa, € a atividade de espiritualidade, ne!.

Higino:

Além da parte clinica, nés devemos também trabalhar a espiritualidade, um dos

seguimentos, assim, fundamentais a cada um de nés e a nossa espiritualidade; noés
trabalhamos textos. Cada texto por semana sobre uma referéncia biblica, isso nos leva a
uma reflexao e também uma tomada de consciéncia do mundo novo.

Numa outra gravacédo, outra imagem (identificadas pela alteragcdo do som da
voz, de um som proximo para um som mais distante, outrossim, pela roupa usada
por Higino: antes estava usando camiseta de cor branca, agora aparece de blusa de
cor vermelha); o conteudo da conversa ainda € sobre a espiritualidade. Higino:
“Cada vez acreditamos mais ao ver que quando se trabalha a espiritualidade das
pessoas, a nossa assertiva de tratamento é bem maior do que clinicas
convencionais”.

Para finalizar o documentério, no bloco 11: “Album de familia”, sdo veiculadas
imagens de recortes de fotografias de atores (especialistas voluntarios) que atuam
na CTDia, mescladas com fotos de pacientes (e ex-pacientes), em grupos e
individuais, em diferentes posi¢des (musica instrumental, nostélgica e de andamento
lento, ao fundo). Aparece também, na sequéncia, o slogan da CTDia: “Vocé é livre
para experimentar o que quiser. Experimente ndo usar drogas” e o logotipo da ONG,
0 endereco e os telefones para contatos.

Por fim, o 3°paciente aparece e conclui com as seg uintes palavras: “Eu acho
gue eu ja tou no caminho certo, as vezes... ja desviei 0 caminho algumas vezes, ja
tive algumas recaidas, mas sempre que eu procuro a minha recuperagdo € um
caminho de volta”. Por conseguinte, a CTDia aparece nas falas do pacientes,
frequentemente, como um caminho adequado a ser seguido com vistas a

alcancarem a abstinéncia da droga.
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5.8 QUANDO OS PACIENTES VIRAM PRODUTORES DE ESTRATEGIAS

Tendo em vista 0 objeto desta tese, optamos em apresentar a descricao do
contetudo do 9°. Bloco do documentério, conforme ja haviamos anunciado, mediante
um novo titulo. Ressaltamos de inicio que, embora seja apresentado esse item pelo
nome de “Oficinas especiais” (no plural), na verdade, trata-se de “uma oficina” que é
parte da Oficina de comunicacdo integrada da CTDia e que envolve operacdes e
estratégias de midia.

E importante lembrar também que os blocos anteriores ao aqui apresentado
tiveram como foco o tratamento oferecido pela CTDia; contudo, nas “Oficinas
especiais”, o foco esta direcionado para a producdo midiatica, mais propriamente
para operacdes de midia, seu processo produtivo, de tal modo que os pacientes da
CTDia utilizaram tais recursos (mediante a motivacao e os conhecimentos adquiridos
durante a producédo da campanha de prevencdo) como meios de produzir um filme
que foi pensado e produzido concretamente por eles proprios (operacdo de auto-
referéncia).

Aparece novamente o 3° paciente contanto a historia de Jodo (personagem
do filme). Sua fala é intercalada por imagem veiculada do personagem Jodo, em
cena. O paciente faz a introducéo de sua fala da seguinte maneira: “Bom! A gente

ta... ta, ta gravando um filme.?*? Segue abaixo a descricéo do filme:

Imagem 1 - proxima de uma camera, segura por uma mao - como se alguém estivesse
gravando as cenas, é...uma histéria do Jodo, né (imagem 2 - aparece o personagem do
filme: um jovem - paciente da CTDia - que esta sentado — ou agachado - & beira da calcada,
usando uma touca que cobre sua cabeg¢a, com um objeto levado a boca — uma espécie de
um canudo — as pernas estdo encolhidas e cobertas pela camiseta que ele usa, os bragos
estdo também cobertos pela camiseta, estdo fora das mangas).?*® Imediatamente, o terceiro
paciente passa a contar a referida histéria: “O Jodo € um rapaz que vivia na... nas ruas
usando droga (imagem 3 — a camera € movimentada rapidamente pelo lado direito, percebe-
se a imagem da rua muito rapidamente, imediatamente para e fixa no Jodo que |a estd,
agora retirando os bracos do interior da camiseta, introduzindo-os nas mangas e,
concomitantemente, vai levantando do lugar onde estava sentado até ficar em pé), que
perdeu familia (imagem 4 — corre em direcao ao veiculo que esté estacionado, retira objetos
de dentro do carro e sai rapido daquele local), que abandonou tudo, né (imagem 5 — Jodo
estd deitado na rua com jornais sobre a cabeca), para viver no mundo do crime e das
drogas (imagem 6 — aparecem mais dois rapazes, langam-se sobre Jo&o, imobilizando-o,
encostando seu corpo sobre o0 carro e passam a revista-lo), onde entdo ele conhece uma

212 Nesse momento é veiculada a imagem - todas as imagens séo apresentadas em movimento - das

cenas do filme onde o personagem em agédo é um paciente da CTDia.
13 por isso a dificuldade de visualizar e identificar se o personagem esta sentado ou agachado.
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pessoa sentada numa praca que ja passou pela CTDia (imagem 7- Jodo se aproxima de um
rapaz que estd sentado num banco lendo jornal). O rapaz oferece-lhes um cigarro (nesse
momento surge a imagem do paciente que esta relatando a historia). Essa pessoa acaba
influenciando ele a vir a CTDia, d4 um papel para ele (imagem 8 — o rapaz passa a Jodo um
folheto publicitario da CTDia?**) mostrando o endereco; dai, ele chega na CTDia (imagem 9
— Jodo encontra-se diante de uma porta, toca o interfone e aproxima-se como se estivesse
falando com alguém através do aparelho - fazendo subtender que esta chegando na CTDia.
Atras dele, a imagem de uma pessoa com uma camera em punho, filmando Jo&o. Logo
surge novamente a imagem do paciente, que acaba concluindo a histéria aqui retratada. “No
final do filme, né, a gente espera que seja assim, né, (imagem 10 — Jodo saindo na CTDia,
caminhando, olha para tras, vira novamente para frente e segue caminhando) que o Joéo
saia totalmente recuperado, regenerado, que volte para sua familia e que ndo use mais
drogas.

Até aqui, procuramos apresentar, de forma descritiva, 0 contetdo produzido e
veiculado no DVD de apresentacdo da CTDia. Esse material audiovisual,
caracterizado como documentario pelo conteudo apresentado, pode ser visto,
concomitantemente, como um recurso de “marketing” da CTDia. Nele, como
podemos constatar, identificamos textos (falas) e cenas que vao desde os
depoimentos ou relato dos pacientes dependentes quimicos sobre os maleficios as
drogas, das consequiéncias que sofreram pelo uso das mesmas e como chegaram a
CTDia. Nesses comentarios, eles valorizam o tratamento oferecido. Os especialistas,
por sua vez, atores da CTDia, descrevem e fazem comentarios gerais sobre a ONG,
a funcdo e o papel que desempenham, e sobre o funcionamento do tratamento;
assim, em varias ocasioes, suas falas sdo acompanhadas por imagens deles
proprios, em relagdo a terapia junto com o grupo de pacientes.

Os processos midiéticos, considerando a producdo do material audiovisual
referido, especialmente, o documentario apresentado, o roteiro desenvolvido, seu
conteudo, etc, revela até certo ponto (pelos elementos indicativos), ainda que seja
por meio de recortes, fragmentos de (realidades midiatizadas) falas e situagdes,
algumas interacées fundamentais entre especialistas e pacientes; todos eles
orientados ou guiados por processos de midiatizacdo, isto €, todos os atores
envolvidos nas cenas precisaram responder, da forma mais auténtica possivel, as
intencbes agenciadas, aos critérios propostos e exigidos (ou ao “contrato” feito), para
que a producdo do documentério chegasse a um nivel 6timo de negociacdo e dai

pudesse ser realizada do modo como foi.

14 Embora nao se possa identificar o titulo do folheto (de publicidade da CTDia) mencionado (que é:

“Vocé tem a liberdade de usar o que quiser”), pela imagem da capa - uma mulher com vestido de cor
vermelha escura e de costa, com o0s bracos estendidos, podemos identificar qual o folheto informativo
esta sendo veiculado na cena.
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E importante notar que a énfase do documentério apresentado dirige-se,
basicamente, para o destaque do lugar de producdo de estratégias referentes a
ONG e a Agéncia de publicidade.

Resta dizer ainda que, durante o processo de producdo da campanha,
ocorreram algumas outras pequenas producdes, isto é, algumas gravacdes
“amadoras”, elaboradas pelos préprios pacientes da CTDia e por um agente da
ONG, sem a participacéo dos profissionais da midia.

Antonio Becker participou, juntamente com outros pacientes e ex-pacientes
que frequentavam a CTDia, da producdo de um video (Case) de apresentacdo da
CTDia e da elaboracdo da campanha de prevencdo as drogas. Os participantes
referidos ficavam “bem a vontade para falarem o que quisessem”. Segundo Becker,
o0 José Antonio, agente administrativo da CTDia, preparou e ensinou 0s usuarios da
ONG como deveria funcionar o processo de producdo do video (CD) e das
gravacdes, que foram produzidas pelos proprios pacientes e ex-pacientes sem
nenhuma intervencéo de profissionais da midia, de publicitarios.

José Antonio ensinou-os a lidar com a camera, depois gravavam, assistiam e
discutiam sobre a gravacgao; dai, repetiam a agéo até que todos concordassem com

as cenas, enfim, até que a gravacgao ficasse ao gosto do grupo.

Becker conta que a producéo do video se deu da seguinte forma:

Colocava-se a filmadora ao lado da TV, focalizava bem o pessoal e vocé sentava numa
cadeira [ao centro do grupo] e contava toda sua vida: como vocé comegou, por que... por
gue vocé procurou a CT (CTDia) para tratamento, tudo né!”. Depois disso tudo, nés fizemos
um filme... ensaiamos. No dia em que estdvamos gravando, o Zé Antonio mesmo que
gravava, até foi legal'! Um usuério de drogas furtando um toca-fitas de um carro, depois....
até no final do filme ele foi preso, o delegado aconselhou a procurar um tratamento, ele foi
até a CTDia procurar o tratamento, foi bem recebido. Eu sei que no final da gravacéo ele
saiu recuperado, recuperou a moral dele, procurou a familia... foi uma coisa bem legal, que
foi montada por nés ali mesmo na CTDia.

Os pacientes da CTDia passaram a assistir esse filme, que foi incluido nas
atividades terapéuticas internas da CTDia (depois também foram veiculados os que
foram produzidos na campanha). Havia alguns pacientes, segundo nos informa

Becker, que estavam ali mas mesmo estando em tratamento, n&o faziam esforgo
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para se recuperar. Dai, o filme influenciou-os, pois a idéia seria sair recuperado da
CTDia. Segundo as informacdes de Becker, um dos pacientes pode comprovar que
o efeito do filme (no qual ele participou) foi efetivo, pois ficou alguns meses sem usar
drogas, depois usou, voltou ao tratamento e se recuperou novamente. Um deles,
segundo Becker, se tratou, recuperou-se e, “quando estava arrumando sua vida”, foi
morto por um traficante, porque nao queria mais usar drogas.

Os procedimentos acima descritos indicam que as operacfes de midia
passaram (a partir da campanha) a fazer parte das atividades terapéuticas da
CTDia, ocasido em que 0s proprios pacientes passaram a atuar como “atores”,
personagens do processo. Assim, nas interacdes estabelecidas entre pacientes e
especialistas, podemos verificar estratégias de auto-referencialidade do grupo,
sobretudo, diante das operacdes de midia em termos de processo produtivo das
atividades, enfim, dos contetdos produzidos (o0 que e como fazer) e veiculados. Por
fim, nota-se, a partir do exposto acima, que as atividades midiaticas, seus produtos e
as proprias interacbes dos atores nas atividades do processo terapéutico
caracterizam-se como estratégias de marketing social, uma vez que séo resultantes
do foco da estratégia do campo terapéutico a partir da interagdo com o campo

midiatico.

5.9 PROCESSO PRODUTIVO: UMA CAMPANHA E A MULTIPLICIDADE DE
PECAS?®

Propomo-nos agora apresentar a producédo das pecas da campanha, a partir
das informacbes coletadas no trabalho de campo. Foram realizadas varias
entrevistas com 0s agentes envolvidos direta e indiretamente na campanha aqui
estudada. Nosso foco de atencgéo, sobretudo num primeiro momento, foi direcionado
basicamente aos agentes envolvidos (mais) diretamente na sua producdo. No
segundo momento (entrevistas com agentes envolvidos de modo indireto na
campanha), todas as informagbOes coletadas foram avaliadas e levadas em
consideracdo; assim, foi possivel capturar e recuperar os elementos das falas

15 A ficha técnica das pecas da campanha podem ser encoontradas no Anexo P.
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desses agentes, cujas contribuicdes foram pertinentes no que diz respeito a
elucidacéo do objeto de pesquisa em cada momento especifico.

As entrevistas foram realizadas com os produtores dos filmes televisivos, bem
como os produtores do Rap mencionado acima, com 0s pacientes que participaram
efetivamente da campanha; e, além disso, com alguns especialistas que fazem parte
do corpo técnico da CTDia, tais como: a psicologa responsavel pelo programa de
tratamento, o gestor da ONG, o assistente social e a economista responsavel pelas
franquias oferecidas pela CTDia, etc.

A referida campanha foi constituida, primeiramente, por cinco filmes
televisivos e um “Rap” para radio.?*® Porém, a producdo das outras pecas foi sendo
engendrada conforme o processo de funcionamento da oficina de comunicacéo e
das propostas construidas naguele ambiente. Ou seja, a producao de outras pecas,
além do Site da CTDia, foram ganhando vida conforme fora sendo desenvolvidas as
discussées (a producéo de idéias) e as parcerias com outras empresas de midia.?*’
Os anuncios da campanha foram criados a partir das experiéncias dos pacientes
“DQs”. Durante o processo de producéo, da discussdo e da producdo das idéias e,
por conseguinte, da confeccdo das primeiras pecas, a motivacdo do grupo
aumentou; assim, lancaram-se a produzir mais idéias e mais pecas;
consequentemente, as parcerias com empresas de midia comegaram a aumentar e
a campanha foi ganhando corpo, atingindo, como ja foi mencionado, uma amplitude
que néo fora prevista no inicio da proposta.

Pacientes e publicitarios envolvidos na campanha produziram quatro anincios
impressos, materiais de midia exterior, site na internet e quase todo o tipo de peca
de apoio. A campanha pode ser caracterizada, como nos informa o publicitario
Cavalher, como “uma verdadeira campanha de comunicagéo integrada”, uma vez
que foram produzidas e veiculadas as mais diversas modalidades de comunicacéao,
tais como: “propaganda, marketing direto, design, web e assessoria de imprensa”.

Além disso, outra informacdo importante frisando o impacto dessa (nova)

atividade promovida no interior da CTDia e que podemos confirmar através das

218 para Cavalher, é importante salientar aqui, o “rap” sintetiza toda a campanha; segundo ele, esta “é

a peca mais completa” da mesma. Por essa razéo, ela foi selecionada e escolhida para ser analisada
g\1/7er parte desta tese que trata sobre “A analise discursiva dos produtos midiaticos da campanha”).

A composicao do plano de midia envolve 4 filmes televisivos, uma producao musical (RAP), Spot
para radio, cartazes, imobiliario urbano (da cidade de Curitiba - PR), tiras (desenhos em quadrinhos)
para jornais e revistas, outdoor, etc. O quadro geral e completo dos anincios da campanha é
apresentado no final do trabalho, distribuido nos anexos.
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informacdes coletadas em nosso trabalho de campo, diz respeito a criacdo de mais
duas outras oficinas dentro da oficina referida: “a do documentarista alemao Tobias
Kohl, com alunos da Academia Internacional de Cinema de Curitiba, e a dos irméos
musicos Paulo e Jean Garfunkel, da produtora paulista Insonoris, que coordenaram
a utilizacdo do ritmo e da poesia da cultura "hip hop" contra as drogas”. Esses dois
produtores citados foram responsaveis pela criacdo do “Rap”, que foi considerado
por Cavalher como a peca mais completa e importante da campanha, pois aborda

todos os temas propostos e veiculados.

5.9.1 Filmes

Comecamos pelo processo de producdo dos filmes da campanha,®® que,

alias, obteve grande repercussao em nivel nacional, uma vez que foram veiculados
em praticamente todas as TVs brasileiras de canal aberto; mais do que isso,
segundo o paciente Konrado, um dos nossos entrevistados:

O que vimos hoje em TVs de canal aberto, ou fechado mesmo, sdo coisas simples, coisas
gue na verdade ndo atingem o povao, coisa normal, € sO0: Ndo use drogas, bebidas,
cigarros, que prejudica vocé. Mas ndo vao a fundo. A campanha era para chocar na verdade
0 usuério, porque se a pessoa que estd iniciando o processo de uso de drogas, ela
assistindo aquilo ali, chama atencéo dela e ela vai pensar melhor, porque ela ndo acha que
vai acontecer com ela, por exemplo, comecei bebendo pouco, quando passou um tempo da
minha vida, assim, ja estava bebendo muito, estava extravasando. A mesma coisa acontece
com outras drogas: comeca com alcool, depois vai para maconha, cocaina, até chegar ao
crack.

A idéia basica que sustentou a producao dos filmes da campanha foi a de que
seus conteudos retratassem “a realidade das drogas”, isto €, que 0s casos ou fatos
fossem embasados em histoérias reais dos pacientes, que as cenas, portanto, fossem
realisticas. Exatamente por essa razdo, o trabalho da oficina envolveu diretamente
0S pacientes e ex-paciente usuarios da CTDia. Esses elementos serdo discutidos na

ocasido em que apresentaremos as analises dos produtos da campanha (Ultima

?% Em virtude do ntiimero expressivo de profissionais, empresas de midia envolvidas na produgédo da

campanha e dos anuncios produzidos, nao foi possivel manter contatos (ainda que tentassemos de
diferentes formas) com os produtores de dois filmes: “Atropelamento” e “Traficante”. Contudo, pelo
conjunto amplo de pecas produzidas e veiculadas, bem como pela semelhnga dos contetdos das
mensagens dos filmes, essa impossibilidade em nenhum momento comprometeu nosso trabalho.
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parte da tese), pois estamos agora apenas apresentando, de modo descontinuo,
somente o processo de “producao das pecas da campanha”.

Para uma configuracdo mais precisa da producdo das pecas da campanha,
tomamos algumas informacdes colhidas por intermédio de entrevistas, referentes
aos “bastidores” da producéo de, pelo menos, dois filmes televisivos que alcangaram
grande repercussdo, dentre os quatro filmes da campanha: “Pulp Fiction”,
“Enforcamento”, “Vela” e “Traficante”.

Abaixo apresentamos as informacdes colhidas diretamente, junto a dois dos
participantes diretos da producdo de dois filmes (“Pulp Fiction” e “Enforcamento”),
que contribuem muito para a elucidacao do objeto dessa pesquisa.

5.9.1.1 - Filme 1: Pulp Fiction: “vida e morte em pelicula”

No que se refere aos bastidores da construcao do filme Pulp Fiction, podemos
afirmar que Pinto (produtor de filmes) foi o responsavel por toda a producao empirica
da peca. As interrogagdes que efetuamos na entrevista realizada com ele foram no
sentido de compreender como ocorreu todo processo de producao, seus bastidores;
como o filme foi pensado e como foi desenvolvido em termos de sua forma e
conteudo; como surgiram as idéias, que dificuldades surgiram durante o processo de
construcéo etc.

O roteiro desse filme, semelhante a todos os outros da campanha, foi criado
na Oficina de Comunicacdo Integrada da CTDia. Os pacientes, ex-pacientes e
agentes da CTDia, sob a coordenacdo do publicitario Cavalher, participaram do
processo atraves das reunides de pré-producdo. E, no dia da filmagem, participaram
como espectadores, porém com o objetivo principal de poder observar e opinar, caso
a filmagem nao correspondesse as idéias ou representacdes por eles definidas na
oficina mencionada. Como o proprio Cavalher nos informou por meio de entrevista,
“0s pacientes é que davam a palavra final”, ou seja, eles opinavam se era assim

mesmo que acontecia, se as pecas “eram realistas ou ndo”.?*? Antonio Becker?°

1% Ressaltamos agui que as representacfes e, portanto, as sugestdes, em geral, dos entrevistados

recaem sobre a concepcdo de que as pecas da campanha precisavam ser “realisticas”, pois, caso
contrario, ndo chama a atencédo do DQ. Assim, destaca-se aqui uma das caracteristicas mais fortes
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ratifica que o filme “em que o traficante mata o jovem e sua méae na sua propria casa
e proximo a uma crianca, é baseado em histéria real”.

Para a preparacédo desse filme foram necessarios sete dias de pré-producéo,
uma diaria, filmando cinco dias para a finalizacao.

Transcrevemos algumas informacdes colhidas, nas proprias palavras de

Pinto:

O processo de criacéo do roteiro foi desenvolvido entre CTDia e Opus... . Quando fomos dar
o inicio dos trabalhos fizemos uma reunido aqui na Graphismo com a participagdo da Opus
e dos criadores do roteiro da CTDia. Nessa reunido eles contaram como funciona o projeto e
como chegaram a esse roteiro, falamos sobre nossos personagens, quem seriam, qual o
perfil, qual a atitude. O proximo passo foi iniciarmos a producdo. Fizemos as pesquisas de
atores, de locacao (onde seria filmado) e das caracteristicas de cada um. Ex: 0 assassino
teria que aparentar uma pessoa que ndo despertasse suspeitas [esse procedimento foi
estabelecido pelas sugestdes de pacientes e ex-pacientes da CTDia], que parecesse um
amigo da vitima, do mesmo nivel social.?! A mae, uma dona de casa comum, que cuida da
casa e dos filhos. E a vitima, um rapaz que também aparentemente nao teria contato nem
com drogas e nem com tipos assassinos. Depois, fizemos outra reunido para apresentacao
das opgOes de atores (elenco), locagbes e as caracteristicas de cada um. Com tudo
resolvido: elenco aprovado, locacao, etc, marcamos o dia da filmagem. Como teriamos uma
arma e uma crianca em cena, e ainda um clima de muita tensédo que deveria ser passada na
ocasido do tiro, do assassinato; fizemos um ensaio um dia antes da filmagem (no estudio),
para definirmos bem com os atores como seria 0 comportamento e a personalidade de cada
um, foi pensado em todos os detalhes. Ensaiamos as expressdes, a melhor maneira de
sacar a arma e de atirar. Nossa diaria de filmagem foi de 12 horas e a cena mais complexa
foi a do tiro, j& que na versao final do filme existe uma crianca que presencia tudo, inclusive
se assusta com o tiro. Fizemos a filmagem separadamente do ator com os tiros na mae e no
rapaz e depois a cena da crianca vendo, se assustando e depois chorando. Curioso que o
choro foi espontaneo, a crianga estava cansada e comecgou a chorar, porque queria a mae.
Entdo foi s6 rodar a cAmera e deixar ela chorar. A Unica dificuldade foi por conta da arma
em cena, que foi emprestada por uma pessoa que possuia porte e tudo, mas mesmo assim
‘fica um clima’, porque tinhamos que ter a certeza que a arma estava descarregada, pois
com arma nao se brinca. Foi dificil convencer alguém a emprestar a arma, ou seja, tird-la de
casa e ter que acompanhar a filmagem, ja que o porte da arma era dele. Mas deu tudo
certo.

Como podemos perceber nos comentarios de Pinto, ele e sua equipe

procuraram examinar os detalhes bem como seria 0 processo de producéo da peca,

da campanha, isto &, o “realismo” apresentado em torno de seu tema geral que identificamos como:
“As possibilidades da morte tragica pelo abuso de drogas”, sobretudo porque a campanha apresenta
através de seus aniincios uma espécie de encenacao de “espetaculo maérbido”.

229 Nome ficticio.

22l E importante ressaltar aqui as declaracdes feitas pelo o paciente Konrad durante entrevista
concedida na CTDia, sobretudo quando afirma que o “traficante”, num primeiro momento da producéo
do referido filme, foi apresentado como uma pessoa madura, com uma personalidade
“marginalizada”. Dai, os pacientes e ex-pacientes da CTDia discutiram esse fato e ndo concordaram
com a representacdo criada sobre o perfil do traficante, tendo pois que ser alterado. Assim, foi
modificado o perfil (a imagem) do traficante, uma vez que, segundo os pacientes, ndo apresentava a
realidade dos fatos. José Antonio, alids, lembrou na entrevista que nos concedeu que “o traficante,
hoje, é jovem, bem vestido e possui o carro do ano”.
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para que a gravacdo e a mensagem desejada e a ser veiculada tivessem éxito.
Cabe salientar que a interacdo dos pacientes que participaram da producao e das
filmagens foi decisiva em termos da escolha e da identidade dos personagens, além
da representacdo que foi veiculada. A concepcdo que se manteve desde o inicio do
processo produtivo da campanha foi a de que 0s pacientes e ex-pacientes
envolvidos pudessem dar a ultima palavra, sobretudo em termos (do conteudo
veiculado nas pecas - a forma de fazé-lo) de saber se era “exatamente assim” que
acontecia. Caso néo fosse, eles poderiam (como em varias ocasioes o fizeram)
intervir modificando o texto, a cena, etc. Essa concepcéo foi construida a partir da
idéia de que os pacientes, exatamente pela experiéncia (pratica) que possuem do
uso de drogas, bem como pelo conhecimento que possuem sobre seus efeitos,
seriam os “atores” (ou “agentes”) principais da producao.

Lembramos aqui da intengéo de Cavalher ao propor uma campanha “realista”,
gue de fato pudesse veicular a “verdade”, ou seja, que mostrasse “explicitamente” o
que “de fato” acontece com quem abusa das drogas. Nesse caso, a estratégia
utilizada para justificar tal intento foi a participacdo dos pacientes e ex-pacientes em
todo o processo produtivo da campanha.???

A partir das respostas dadas na primeira entrevista, elaboramos uma segunda
gue foi prontamente atendida por Pinto. Uma das perguntas que elaboramos dizia
respeito a participacao da crianca na filmagem. Assim, perguntamos sua idade, se
ela era considerada atriz e como foi possivel obter com tanto sucesso o choro da

menina. Nas palavras de Pinto,

a menina tinha dois anos e é minha filha, o que facilitou o controle. O choro foi espontaneo,
a colocamos no set varias vezes; numa delas, ela ja estava cansada e querendo dormir,
comegou a chorar, rodamos a camera. O susto foi feito com um baldo tudo com muito
siléncio, camera rodando, ela brincando, estourei o baldo, e ela se assustou, mas nem
chorou dessa vez.

Abaixo seguem algumas perguntas elaboradas na entrevista, seguidas da

resposta do entrevistado.??®

1) Quantos profissionais foram envolvidos na produc¢éo do filme Pulp Fiction?

22 Quando a campanha foi langada, essa estratégia passou a ser divulgada em revistas e jornais,

exemplo disso pode ser observado nos Anexos R e R1.
223 Optamos por transcrever as respostas em italico e sem aspas.
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Aproximadamente 40.
2) O que aprenderam sobre drogas com essa experiéncia?

Eu, particularmente, ndo tenho e nunca tive nenhum contato com drogas, e tenho
uma opinido bastante formada, quero distdncia. Minha opinido continua a mesma, mas €
claro que muita gente precisa se conscientizar da degradacdo que a droga impde ao viciado
e sua familia. A droga é um virus social que precisa ser combatido com todas as forgas,
nossas criangas ndo podem ficar a mercé de traficantes e viciados.

3)Como vocé vé a parceria ou relacdo entre (a participacdo efetiva de) varias
empresas de midia (foram mais de 30) e uma entidade (CTDia) que trata de
dependentes quimicos?

Muito positiva, como falei antes; também acho que tudo deve ser feito para combater
essa praga, esse virus que desintegra nossa sociedade e nossas familias. E sabemos
também da importadncia que tem a participacdo efetiva de varias empresas com
responsabilidade social de ajudar a mudar o que esta errado.

4)Como vocé viu a (idéia da) existéncia de uma “Oficina de Comunicacéo Integrada”
funcionando ou no interior da CTDia, com 0 objetivo de elaborar uma campanha de
combate as drogas e considerando a participacdo dos dependentes quimicos:

Muito positiva; afinal, ninguém melhor do que eles [os dependentes quimicos], que
passaram por toda a penuaria da dependéncia, pra mostrar o lado obscuro do drogado, e
tentar com isso sensibilizar que ainda t4 nessa.

5) Houve algum tipo de impasse, tensdo, durante o processo da producdo das
pecas? Fale sobre isso.

N&ao houve, trabalhamos com voluntarios, mas muito profissionais e tudo transcorreu
normalmente.

6) Essa campanha, da forma como foi produzida (uma oficina de comunicacéo
funcionando no interior de uma ONG que trata de dependéncia quimica), € inédita
no Pais, o que vocé acha disso?

Essencial para uma comunicacao eficaz. Acho que todas as ONGs ou organizacdes
gue cuidam de problemas desse carater deviam seguir 0 mesmo caminho.

7) Onde foi gravado? O cenario foi montado? A cena foi repetida muitas vezes?

Foi filmado em uma locagdo (uma casa cedida para gente filmar); foram rodadas
poucas vezes, ja que tinhamos feito ensaios anteriores; um dia antes rodar, também
ensaiamos, para fazer as marcacdes certas, posicdo e movimento de camera acting dos
atores, e quando eu tenho certeza de que esta tudo no tempo certo, rodamos.

Segundo a percepcdo de Pinto, para que pudéssemos saber mais sobre a
producdo das pecas, sobre todo o processo; desde o Briefing até 0 momento da

acdo dos atores, seria necessario conversar com “as pessoas que pudessem
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realmente agregar algum sentimento nessas informacdes, [que] sdo os criativos do

224 & os atores voluntarios”, nesse

roteiro (da CTDia, “que nao lembro quem séao”)
caso, segundo suas informacdes, sdo 0s proprios atores que participaram da(s)
peca(s).”®® Por fim, nota-se a importancia atribuida pelos entrevistados (publicitarios

e pacientes da CTDia) as logicas e as operac¢des midiaticas.

5.9.1.2 - Filme 2: Enforcamento: “Nao conte a sorte”

O filme “Enforcamento” apresenta uma cena em que um jovem ensaia sua
propria morte (suicidio), colocando um laco de corda em volta de seu pescoco;
porém, ndo consegue alcangar seu objetivo, porque a viga de madeira onde a corda
estava fixada quebra e o rapaz cai ao chao, imediatamente a ruptura.

Esse filme foi censurado e ndo pode ser veiculado na TV; mesmo assim,
segundo o paciente Antonio Becker,??® que acompanhou sua produc&o, “ele ganhou
um prémio e foi um dos filmes mais chamativos da campanha”. Na entrevista que
nos concedeu, Becker falou sobre os bastidores do filme, como ele foi pensado e
produzido. E importante lembrar que, embora o publicitario Renato Cavalher fosse o
coordenador dos trabalhos na oficina de comunicacdo, a producdo, segundo
informacdes contidas no Site da CTDia, é dos proprios pacientes.

Becker, referindo-se ao filme, diz que o “enforcamento ndo aconteceu”, mas
foi um filme semelhante a todos os outros, baseado em fatos reais; ele também foi
produzido a partir de um caso real em que ocorreu uma ideacéo suicida por parte de
um paciente da CTDia. O paciente (hoje ex-paciente da CTDia)?*’ fascinou-se com a
producéo desse filme, sobretudo porque sua participacao foi mais proxima. A Opus
“arrumou um barracao velho - caindo os pedacos, um ‘mocosao’ velho como se diz”,
no bairro Pinheirinho, em Curitiba (PR); la foi realizada a gravacdo. A equipe

permaneceu em atividade praticamente o dia todo, trabalhando para a producédo

224 pacientes e ex-pacientes usuarios do servico da CTDia. Um dos pacientes que participou da

producdo das pecas ndo reside mais na cidade de Curitiba; portanto, embora houvesse tentativa, ndo
foi possivel mantermos contato com ele.

25 Nesse momento, Pinto disponibilizou todos os telefones celulares dos atores.

226 Nome ficticio.

22T Becker foi contatado pela Psicéloga (Janaina) e pelo Gestor (José Antonio) da CTDia; dai, aceitou
prontamente o convite para ser entrevistado. No dia seguinte, ele compareceu a sede da CTDia para
a entrevista.
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desse filme. “As cenas foram gravadas varias vezes, até que foi escolhida uma
delas, a mais adequada para veicular”.

Becker afirma que chegou a brincar com o ator da cena: “vocé vai sair daqui
com o pescoco quebrado”. Ele treinou véarias vezes (“uma pessoa da equipe dava
um sinal, batia... e o ator encenava”), até que acabaram escolhendo a melhor
encenacéo, dai, gravaram e editaram logo depois a cena principal, onde o pedaco

de viga de madeira quebra e o ator cai.

5.9.1.3 - Filme 3: “Vela™: “Casa incendiada

Este filme, conforme nos informa Becker, foi baseado numa “historia real”,
contada por um paciente (em que sua casa foi toda queimada) que participou da
oficina da CTDia, durante uma sessédo de producédo de idéias da campanha; todos
0s participantes entenderam que essa seria um bom caso para veicular.

Para compreendermos o0s bastidores (o processo de producdo) do filme,
intitulado “Vela”, realizamos uma entrevista com o responsavel pela producdo do
mesmo: o publicitario Marlon Klug. Ele é socio e diretor de cena da “Corporacao
Fantastica”, que tem Sede em Curitiba (PR). A referida empresa de midia, que
participou, semelhante a todas as outras, como voluntaria na campanha da CTDia,
possui cerca de doze colaboradores, “sem contar os freelancer que contratamos em
cada trabalho. Somos uma produtora de filmes publicitarios e rodamos filmes para
clientes como Tim, GVT, Pfizer, Editora Globo, prefeitura de Curitiba, Marisol, dentre
outros” (Klug).

A cena do filme, semelhante aos demais, € dramatica. Desenvolve-se no
momento em que uma casa pega fogo e na ocasido em que um homem encontra-se
no quarto préximo a cama de seu filho pequeno, momento em que o usuario da
droga tenta acender um charuto de Crack para fumar. O fogo, em sintese, comeca
exatamente quando ele cai por overdose, momento em que derruba a vela acessa e
provoca o incéndio.

Klug consegue, de forma sintética, apresentar uma descri¢cao do filme sobre o

qual trataremos a seguir:
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O filme narra uma situacéo real que aconteceu com um dos pacientes da CTDia. Um rapaz
viciado em crack estd em casa, fumando um cachimbo, e proximo dele dorme seu filho. Ja
muito alterado, ele deixa uma vela, que ele usava para nado fazer barulho de isqueiro
ascendendo, pois poderia acordar o bebé, cair sobre roupas que acabam por pegar fogo e o
que aconteceu? Depois fica no ar, jA que se ouve o choro do bebé e o rapaz tendo uma
overdose. Nado dizer o que aconteceu acaba sendo positivo para aumentar a dramaticidade
da situacéo e existir um maior entendimento do telespectador de que aquilo que eles viram
dificilmente tem volta.

A primeira interrogacdo que fizemos a Klug na entrevista foi relacionada a
parceria com a OpusMultipla. Solicitamos que ele falasse sobre o surgimento da
idéia (o convite) de participar da campanha antidrogas produzida na CTDia, no seu

caso especifico, da producéo do filme aqui descrito. Em suas palavras:

Somos bons parceiros da Opus e do Renato Cavalher. O Renato estava fazendo um
trabalho junto com a CTDia e |4 eles tiveram essa idéia de fazer uma campanha com a
ajuda dos pacientes, entdo o Renato entrou em contato com varios de seus parceiros e fez o
convite. Topamos, pois a iniciativa era original, inteligente e sem dulvida nenhuma seria uma
experiéncia rica para todos. Como realmente foi.

Em sintese, a “Corporacao Fantastica” ja prestava servigcos para a Opus antes
de receber o convite para participar da campanha, isto é, ela ja havia produzido
varios filmes para a referida agéncia. Quanto a CTDia, Klug passou a conhecé-la
atraveés do projeto da campanha.

Voltando as informagdes referentes aos bastidores do filme “Vela”, solicitamos
ao entrevistado que falasse sobre o processo de sua construcao:

Chegou para noés o roteiro do filme que tinha sido desenvolvido por um dos pacientes da
CTDia. Ele teve a idéia do roteiro, baseado [como foi também em relacdo a maioria dos
outros filmes da campanha] em uma historia pessoal terrivel que aconteceu tempos antes
em sua casa e, tendo ele mesmo como protagonista. As reunifes, antes do inicio da
producéo, eram relatos tristes e a0 mesmo tempo emocionantes. Aprendi muito com este
rapaz que infelizmente n&o recordo o nome. Em posse desses depoimentos e do roteiro, eu
e Carlao Busato, que era meu sécio na época, desenvolvemos a linguagem, a narrativa e 0s
enquadramentos que utilizariamos para contar essa triste historia. Uma das razbes de eu ter
achado importante a idéia de participar voluntariamente desse projeto imperdivel foi por eu
ter uma grande quantidade de amigos envolvidos com drogas e que deveriam ver esse filme

(Klug).

Quanto ao tempo disponibilizado e gasto na producdo do filme, foi cerca de
duas semanas até sua entrega. O numero de pessoas envolvidas foi de, pelo
menos, 20 individuos. Todos os entrevistados, inclusive 0s pacientes e ex-pacientes
da CTDia, envolveram-se muito, e emocionalmente, com a constru¢ao dos filmes. A

maioria falou com entusiasmo sobre sua producao; além disso, percebemos tambéem
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gue nenhum deles hesitou em nos conceder as entrevistas. Muito pelo contrario,
eles fizeram questdo em falar sobre sua participacdo na producéo dos filmes, bem
como da campanha como um todo. Percebemos muita motivacdo em poderem falar
como tudo ocorreu e sobre o envolvimento deles no processo, de modo especial, na
producéo das pecgas.

Klug fala na entrevista sobre sua experiéncia em participar pela primeira vez
de um trabalho dessa natureza; relatou que apreendeu muito sobre a questdo das
drogas com a experiéncia que vivenciou durante o processo de producéo do filme.
Ele chega a dizer que é “dificil explicar, por ser algo tdo profundo, (...) fiquei
encantado com a figura de um rapaz e da sua mulher que sempre 0 acompanhava e
que Ihe dava infinitas for¢cas”. A experiéncia de Klug nesse processo, semelhante a
dos pacientes que participaram da producdo da campanha, foi tambéem
emocionante; por isso, ele diz que “talvez aprendesse mais sobre o amor, do que
necessariamente sobre drogas”. Quanto as drogas, em termos empiricos, disse que
aprendeu a fazer cachimbo de crack, pois o paciente precisou ensinar o publicitario a
realizar todo o processo, para que assim ele pudesse filmar, contando com uma
cena que deveria ser verossimil.

Outra semelhanca encontrada, considerando a produc¢édo dos outros filmes da
campanha, € que os pacientes e profissionais da CTDia participaram da produc¢éo do
filme. Opinavam e decidiam sobre ele. Segundo Klug, eles participaram “diretamente
e de forma incrivelmente profissional. O paciente que criou o roteiro esteve o tempo
todo do nosso lado. Durante a filmagem, ficou muito facil perceber como tudo aquilo
estava sendo dificil para ele”.

Depois das idéias terem sido discutidas e decidido o que deveria ser
transmitido ao receptor, o grupo voltou-se para a producdo efetiva da peca,
deparando-se com agquela que seria a maior de todas as dificuldades: o maior
impasse que surgiu durante o processo de producao do filme ocorreu no momento
da objetivacdo das idéias, isto €, no momento de as colocarem em pratica, pois,
afinal de contas, uma casa precisaria ser queimada.

Quanto a isso,

a Unica tensdo que existiu foi a gente descobrir onde iria tacar fogo. Tentamos locacgdes,
uma casa que 0s bombeiros utilizam para treinamento, uma casa que meu pai iria alugar e
ainda estava fechada... foi ai que meu pai teve a grande idéia: ‘Marlon! vocé quer tacar fogo
na minha casa? Por que vocé ndo taca na sua?’ e foi ai que resolvi fazer todo o cenario do
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guarto numa das salas da Corporacdo Fantastica e atear fogo la mesmo. Fogo controlado
por um especialista, claro, mas queimou um pouquinho o chéo e as paredes (Klug).

Logo os ensaios, o cenario, e a gravaco do filme foram elaborados na
“Corporacao Fantastica”; como diz Klug, “foi tudo muito ensaiado e feito de forma
profissional. Consequientemente, foi rapido”. Sobre a escolha do ator principal, foi
dito: “Escolhemos este ator pelo aspecto fragil e pela qualidade de interpretacdo que
ele possui. O ator foi genial na sua atuacdo instintiva e também devido aos
exaustivos ensaios antes da filmagem em si. Tudo acompanhado pelo paciente da
CTDia”, que, aliads, também deu sua opiniao final.

Em Ultima analise, o publicitario citado achou muito importante esse tipo de
trabalho promovido na CTDia; gostou muito de ter participado da campanha pela
producédo do filme, algo que fica explicitado em suas palavras, quando ele diz: “fico
com muito orgulho de ter participado e espero que tenha tido algum tipo de resultado
positivo junto aos dependentes e ex-dependentes”.

5.9.2 Mdsica

5.9.2.1 “RAP CTDia”". “A peca considerada mais completa da campanha”?®

Foi o grupo de pacientes e ex-pacientes da CTDia, segundo as informacdes
colhidas, que optou em produzir uma musica como peca da campanha; logo, foram
eles que decidiram tratar sobre o tema na letra da musica; dai, surgiu a idéia e a
criagdo do “Rap”. O conteudo da musica busca retratar da melhor maneira possivel a
campanha, considerando, particularmente, seu slogan: “As drogas matam de varias
maneiras”.??® A idéia era interferir muito pouco. “Era perguntado: é isso que vVOC&s

guerem? Entdao vamos nessa’.

28 A referida peca, que foi selecionada por nés para analise (vide: “Andlise da peca considerada mais

completa da campanha: musica “RAP”), procura dar conta de toda a tematica da campanha; segundo
as informag@es colhidas, a musica alcangou esse objetivo e provocou impacto, tanto é assim, que
esse trabalho ganhou o troféu de ouro no 1° Prémio AERP de Criatividade em Radio, promovido pela
Associacao das Emissoras de Radiofuséo do Parana.

229 er parte deste trabalho onde apresentamos a letra.
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Para essa realizacdo, veio de Sao Paulo (da empresa “Insonoris”) um
produtor musical e um musico para elaborar, junto com os pacientes da CTDia, o
“Rap contra as drogas”. Nas palavras de Cavalher, alids, foi um trabalho “Show de
bola”; para ele, “foi a pe¢ca mais completa da campanha”. O Rap serviu como gancho
para varias entrevistas nas radios, na época do langcamento da campanha. Cavalher
conta que as radios entrevistavam o pessoal da CTDia, da agéncia, 0os pacientes e
usavam o Rap de fundo; desse modo, comentavam sobre a letra e as demais pecas
da campanha. Isso aconteceu na CBN, na 91 Rock, na radio Educativa, entre outras.
Depois, a musica entrou na programacéo da 91 Rock®° por algum tempo. Tocava
geralmente na madrugada, como musica mesmo. O locutor anunciava a musica
como: "Se liga meu cumpadi” dos pacientes da CTDia.

Em virtude da importancia dada a peca, procuramos seus produtores e
realizamos uma entrevista com o responsavel pela producdo. As informacdes sobre
0 processo de producdo do Rap foram colhidas por meio de uma entrevista realizada
com o produtor responsavel pelo trabalho de producéo musical.?**

O convite para a participacdo da campanha e a consequente producdo da
peca musical ocorreu por contato direto com o publicitario Cavalher, com quem ja
haviam feito “bons trabalhos para o Ministério da Saude”, isto é, participaram de
outras campanhas de prevencéo as droga.?*

Sobre o surgimento da idéia de produzir uma peca musical (musica e letra)
tratando sobre o tema da prevencdo as drogas, objeto da campanha, Magrao
responde, que “a cancdo tem um poder de comunicacgao direta, principalmente entre
0s jovens”. Quanto as razbes do conteudo da letra da musica tratar do tema do uso
de drogas, de suas conseqiéncias negativas, isto €, do risco da morte de maneira
tragica (o conteudo, em geral, basicamente aponta para as “desgracas” que podem
ocorrer com quem “usa drogas”), ele resume da seguinte forma: “Porque faz parte do
universo que envolve o trafico de drogas, a vida nas periferias e a voléncia urbana”.

A entrevista seguiu e algumas vezes obtivemos respostas curtas e diretas; em

outras, sobretudo quando tratamos das “formas de operar ou de fazer“, Magréao se

2% Radio da cidade de Curitiba-PR.

8L A entrevista realizada corresponde a um questionario elaborado com questdes estruturadas e
semi-estruturadas, enviadas ao produtor responsavel (vulgo: “Magrao”). Isso ocorreu logo apés
alguns contatos via e-mail a partir da indicacdo de Cavalher e de um primeiro contato feito por esse
com o produtor referido, que prontamente nos atendeu. Além de nos enviar as respostas referentes
as questdes elaboradas (data do e-mail resposta: 30-05-08), também nos enviou a letra completa da
musica (Vide “Analise da peca considerada mais completa da campanha: musica RAP").

*2 Essa é a propria indicacéo do produtor, via e-mail.
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estendia um pouco mais. Seguem abaixo as informacdes coletadas, que podem
contribuir de alguma maneira na elucidagéo de nosso objeto.

Indmeras pessoas se envolveram na producédo da referida peca: masicos,
engenheiros de som, técnicos de estudio, participando da criacdo, gravacao,
mixagem e finalizacdo da peca. Os musicos que participaram foram: Sizdo Machado,
Roberto Lazzarini e Itacyr Bocato; os engenheiros de som: Cuca Nabar, Vinicius
Porto; os compositores Jean Garfunkel e Magréo; além desses, 0s pacientes e ex-
pacientes da CTDia. Um deles (que também foi lembrado na entrevista por Cavalher,
como um dos “grandes talentos que apareceu ali”), chamado Tony, destacou-se pela
criatividade.

Quanto a escolha do género e estilo musical (Rap), € o que a rapaziada esta
ouvindo; € um género que permite a liberdade de expressdo e é por esséncia
contundente.

Antes de seguirmos adiante, € necessario relembrar que o objetivo
fundamental da participacdo dos pacientes na oficina foi o de que eles pudessem
efetivamente auxiliar na producdo da campanha, isto €, como ja € possivel perceber,
tornd-lo mais realistica possivel. Assim, ao interrogarmos se a letra teria sido de
alguma maneira “baseada em fatos (histdrias), em experiéncias vivenciadas pelos
pacientes”, obtivemos a resposta de que: “a letra foi feita em um processo de criacao
coletiva, misturando fragmentos de histdrias reais. Algumas vividas pelos préprios
participantes do exercicio de composicéo, outras nao”.

Os pacientes “auxiliaram bastante na elaboracao da letra da musica durante a
oficina realizada na CTDia, alguns trechos chegaram a nds depois, através de
Cavalher”. Os passos da produgcdo da producdo da musica foram relatados na

entrevista da seguinte forma:

Levamos uma base ritmica para a oficina, desenvolvemos trechos com o0s rapazes, depois
demos uma ‘ajeitada’ no material, adicionamos instrumentos na base ritmica, incluimos
alguns versos que eles nos enviaram depois. E dai, chamamos o Alaor Coutinho para
cantar, mixamos, masterizamos e mandamos pra aprovacado dos caras e da agéncia’, que
foi avaliada positivamente e que, logo depois, passou a ser veiculada. “Magréao” relata que
ndo sabe “a midia que foi veiculada”, pois, “guem determina a midia é a agéncia.

O Rap, diz “Magréao”, fez parte do “arsenal de prevencao da CTDia”". Durante o processo de
producdo da peca, ndo ocorreu nenhuma interferéncia do pessoal técnico da ONG.
Contudo, até onde pudemos constatar, “parece que eles gostaram do resultado final; até
onde pude ver, [o impacto] foi positivo.
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Considerando o0 suposto impacto positivo que a peca gerou, ao perguntarmos
sobre a idéia (ou possibilidade) de elaborar, por exemplo, um “CD” para que a
musica pudesse ser comercializada e alcancasse uma veiculacdo ainda maior,
Magrao foi enfatico em responder que “isso envolve acordo com emissoras de radio
que so6 funcionam a base de propina: no pay, no play”!

Quanto ao comentério de Cavalher de que “o Rap € a peca mais completa da
campanha”, a informacdo € de que a linguagem e o tempo de duracdo do RAP
permitem um enfoque mais profundo e detalhado sobre o tema. Ao longo da
entrevista, podemos saber também que a “In Sonoris sempre participou de
campanhas institucionais de utilidade publica para Ministérios Federais, ONG’s e
entidades filantrépicas. E o lado ‘bom’ da propaganda”. Cavalher identifica esse tipo
de trabalho como “midia do bem”. Magrao pensa que “todos devem fazer sua parte e
contribuir para o combate as drogas”.

O entrevistado (Magrao) opina sobre a dependéncia quimica e sobre a
campanha da CTDia: no primeiro caso, afirma que “qualquer tipo de dependéncia
tira a liberdade do individuo”. No segundo, que a campanha com o slogan: As
drogas matam de varias maneiras, aprenda a viver sem ela. Procure a CTDia, “é um
jeito de falar que todos estédo direta ou indiretamente relacionados com o trafico de
drogas”.

Magréo demonstra ser experiente em trabalhos de campanha de prevencéo,
ndo s6 de drogas, pois ja participou “de programas de prevencdo ao tabagismo,
alcool, drogas, Aids, e outras ‘endemias’ em presidios, junto aos caminhoneiros,
prostitutas de baixa renda, ONGs e entidades ligadas a preservacdo ambiental.
Algumas dessas agles tém participacdo direta do publico-alvo na criagdo das
pecas”.

Para encerrar este item, informamos que a analise desse spot (0 Rap),
encontra-se registrada na parte da tese onde realizamos a “Analise discursiva dos
produtos da campanha”, mais especificamente, no item denominado: “Andlise da
peca considerada mais completa da campanha: musica ‘RAP’.

5.9.3 Anuincios
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5.9.3.1 Spot para radio e cartazes

O spot publicitario ou a publicidade radiofénica, enquanto peca da campanha
da CTDia, que foi ao “ar” nas principais emissoras de radio do Parana, tem como
objetivo bésico, semelhante a todos os outros anuncios, chamar a atencdo dos
ouvintes para o problema do uso de drogas; além disso, concomitantemente, levar
ao conhecimento publico o servi¢co de tratamento oferecido a dependentes quimicos
pela CTDia.

As mensagens (produzidas e veiculadas através) desses anincios sonoros
sdo orientadas pelo tema geral da campanha: “As drogas matam de varias
maneiras...”.

Os spots foram elaborados para serem veiculados em meio sonoro (radio,
Internet), produzidos pela produtora “D/Audio”. As pecas chamadas de beneficentes
possuem 30 (trinta) segundos de duragéo e alertam quanto aos perigos provocados
pelo uso das drogas.”®®* Os referidos spots (veja logo mais nesse item) foram
apresentados em sequéncia, sendo finalizados, todos eles, com a apresentacao oral
do slogan da campanha.

Como podemos perceber, 0s recursos utilizados nesse caso sao,
basicamente, a locucdo e os efeitos sonoros. As mensagens da publicidade
radiofénica da campanha da CTDia foram produzidas em formato de texto verbal-
escrito, para que pudessem ser interpretadas (lidas) pelo locutor e entdo pudessem
ser realizadas as gravacgdes, com vistas a serem veiculadas.

O spot publicitario, objeto eleito e produzido enquanto linguagem oral é
organizado, conforme nos aponta Silva (1999), pela simultaneidade de seus
elementos-vozes: a palavra oralizada, a trilha, os efeitos sonoros (tempo, volume
alto, médio, baixo, etc), o ruido e o siléncio. Nos spots produzidos como pecas da
campanha mencionada, sao apresentados praticamente todos esses elementos.

Como nosso objetivo ndo € realizar uma analise exaustiva dos referidos
anuncios sonoros, procuramos apenas apontar indicadores de sua relacdo direta
com o grande tema da campanha da CTDia, mediante a principal estratégia utilizada
pela linguagem oral dos referidos spots publicitarios: a dramatizacéo (radiofénica).

2% Disponivel em: http://www.clickmarket.com.br/portal/index.php?. Acesso em: 30 jul. 2008.
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Com esse recurso, esses anuncios propdem chamar a atencao dos radio-ouvintes e,
sobretudo, dos dependentes quimicos para os graves problemas ou conseqiiéncias
acarretadas pelo uso de substancias psicoativas. Por conseguinte, chama a atencéo
também, como ja afirmamos, para uma proposta ou possibilidade de ele encontrar
“uma saida” para seu problema: o tratamento da CTDia.

Contudo, nesse caso, para 0s produtores dos spots, € necessario criar uma
atmosfera que desperte a imaginacdo dos ouvintes, criar “imagens de
dramatizacdo”. A imaginacao precisa ser provocada a tal ponto que o ouvinte possa
“ver 0 que estad ouvindo”. Os recursos utilizados para provocar tais efeitos séo
sonoros. Porém, deve existir uma relacdo direta entre a fala do locutor e 0os sons
produzidos; logo, € preciso chamar e prender a atencdo dos ouvintes até que a
mensagem seja finalizada. A forca musical dos efeitos sonoros, o siléncio, o ritmo e
a imposicao da voz, etc, podem ser vistos, nesse tipo de anuncio publicitario, como
recursos fundamentais utilizados para capturar e manter a atengdo do enunciatario
e, deste modo, por fim, poder alcancar seu objetivo maior, leva-los ao tratamento da
CTDia.

Os spots publicitarios da campanha da CTDia, em geral, sdo vinhetas
dramaticas. Desse modo, conjeturamos que, se ouvidas sem a identificacdo (sem
conhecimento) com outros anuncios da campanha referida, o ouvinte, mesmo assim
podera ser surpreendido pelos seus efeitos. Todavia, caso ele ja tenha
conhecimento da campanha através das outras pecas veiculada (como, por
exemplo, o audiovisual) o efeito exercido sobre ele pode ser refor¢cado inclusive pela
“novidade no texto”, do contetido das mensagens.?** Alids, a idéia fundamental das
mensagens produzidas nos spots € a de despertar a emocéao e sensibilizar o ouvinte
a tal ponto, que se torne mais facil atingir o publico alvo e, por conseguinte, seu
intento final. Essa estratégia demonstra que o discurso publicitario possui uma certa
estrutura de funcionamento que se manifesta, por exemplo, diante dos objetivos das

mensagens publicitarias: chamar a atencéao, manter o interesse, despertar o desejo,

2% Muito embora seja um ponto de vista pessoal do pesquisador, podemos ressaltar, o fato de que,

guando tivemos acesso as primeiras pecas (os filmes) da campanha, imediatamente nos gerou um
forte interesse (curiosidade) de conhecer logo todas as pecas. Acreditamos que essa reacao possa
ter sido provocada, exatamente, por termos sido seduzidos pela criatividade na producéo das pecas,
pelos recursos utilizados. Essa sensagédo, num primeiro momento, nos levou a certo afastamento da
curiosidade de pesquisador; somente percebemos esse fendmeno, quando precisamos retornar as
descricdes e observacdes mais sistematicas, com o cuidado de ndo sermos seduzido.
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levar & acdo (GOMES, 2003). Porém, os recursos, 0S meios, 0s dispositivos
utilizados variam conforme o veiculo que ser4 empregado para a veiculacao.

A criacdo dos spots para radio envolve caracteristicas semelhantes a da
criacado de anuncio impresso. Entretanto, o que esta em jogo nos spots, sobretudo, é
a parte fonética, pois o locutor se utiliza da fluéncia verbal. Com efeito, percebemos
mediante os spots escutados, que o locutor procura, pela entonagao da voz dar vida
a palavras, busca criar desse modo, um efeito de legitimidade, veracidade
(“conversa real”), credibilidade. A sensacao de seguranca com um misto de espanto
colocado na entonacdo do locutor frente a mensagem dramatica pode gerar no
ouvinte curiosidade, e assim, seduzi-lo, na medida em que procura capturar sua
atencdo pela emocdo, visando manté-la até a mensagem ser concluida.
Percebemos também que os spots da campanha aqui estudada empregam uma
linguagem simples e direta, de facil compreenséo, tanto em termos de vocabulario
como de sintaxe.

Uma das diferencas fundamentais dos anuncios publicitarios impressos
daqueles que utilizam recursos sonoros, como no caso dos spots, € o fato de que,
no caso dos leitores, ele pode retomar o texto do andncio e relé-lo, analisando,
tentar compreender e desvendar o sentido. Quanto ao andncio sonoro ou
radiofénico, por exemplo, ao contrario do primeiro, o ouvinte precisa escutar de uma
vez s6 e imaginar o sentido veiculado, pois, ndo podera voltar (salvo se ele gravar)
atrds para repetir a mensagem e entdo elucidar um sentido possivel contido na
informagao. Destarte, 0 ouvinte precisa ouvir e acompanhar o enunciado num
processo rapido e, concomitantemente, procurar compreender a mensagem. Ha uma
espécie de contrato nesse tipo de comunicacdo midiatica, que gira em torno do
seguinte: a mensagem sonora, nesse caso, € simples e direta; portanto, o
entendimento do ouvinte deve seguir a mesma ordem, ou seja: a mesma légica.

Em termos de intengdo do anunciante, podemos identificar a locugao com
uma interpretacdo, tipo drama vocal cénico, onde o0s textos sdo produzidos,
respectivamente (vide abaixo) no spot “a”, “b” e “c” na terceira pessoa e no spot “d”
na segunda pessoa.

Em termos de sonoplastia, musica ou ruidos ao fundo, procuram acompanhar
o clima, o tom da mensagem. Tratando-se dos spots da campanha da CTDia ou,
mais especificamente, dos ruidos que emergem ao final das frases (mensagens dos

anuncios), produzem de quebra um espaco ou um intervalo entre um anuncio e



179

outro, em que, imediatamente, acompanhando o mesmo ritmo e velocidade,

percebe-se a entrada de um outro tipo (com tons e intensidade diferentes) de vozes

(spot “a” voz masculina; spot “b”: voz feminina; spot “c”: outro locutor, voz
masculina; spot “d”: voz masculina).

Os quatro anuncios sonoros sao apresentados no formato de “texto-foguete”,
pois cada um deles, num bloco de quatro anuncios, é apresentado em 5 (cinco)
segundos de duracdo. Ao final do bloco de anuncios, surge ao fundo da voz do
locutor, que pelo timbre, provavelmente seja aquele que produziu a fala do spot (a),
uma musica instrumental (salienta-se mais sons provocados por instrumentos de
percussao) ritmada (“cadenciada”), sendo o seu volume elevado ao final da seguinte
mensagem pronunciada com ritmo e velocidade reduzida pelo locutor: “As drogas
matam de varias maneiras. Aprenda a viver sem elas. Procure a CTDia. Ligue...”
(nimero do telefone para contato com a ONG).>*®

Finalmente, tratamos neste item do trabalho da producdo sonora
fundamentada na “palavra falada”, isto é: focamos nossa atencdo nas estratégias,
recursos empregados e 0s elementos envolvidos no processo de producao de spots
publicitarios. Contudo, em nenhum momento consideramos especificamente a
linguagem verbal ou discurso produzido e veiculado nas respectivas pecas.

Por fim, elementos da linguagem ou do discurso (texto verbal/visual)
produzido nos anuncios e que contribuirdo de alguma maneira no processo de
esclarecimento de nosso objeto serdo retomados em outro momento deste

trabalho,?3¢

ocasidao em que propomos uma articulacao entre eles e outros aspetos
apresentados nos diferentes (formatos de) antincios da campanha da CTDia.?*’

Dito isso, apresentamos a seguir dois anuncios da campanha da CTDia
produzido como Spot para veiculacdo em radiodifuséo e na Internet, por exemplo no
site da ONG. Cabe salientar que o primeiro anuancio (“Spots para radio 1”) intitulado
“Barco”, apresenta o0 mesmo titulo; com isso, fazendo referéncias a um dos
anuncios (a mensagem conotada) dos cartazes (“Cartaz 1 - Titulo: Barco”) que

serdo apresentados logo apds a descricdo dos Spots. Cabe chamar a atencdo para

2% Anexo F1.

2% \ide parte da tese item 6.5 - “Andlise de um outdoor da campanha: relacdes de
complementaridade entre texto visual e o verbal”.

21 E importante esclarecer que a campanha que investigamos nesta pesquisa € ampla e complexa;
portanto, considerando a quantidade de anudncios produzidos e veiculados nos meios de
comunicacao (cada qual com seus formatos e modelos), seria praticamente impossivel nos determos
e analisarmos todos eles.
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o fato de que os suportes (radio/cartazes) dos anuncios sao distintos, portanto cada

qual, frente a seus formatos, exige modos de expressao especificos.

5.9.3.2 Spots para radio 1: Titulo: “Noticias®®

a) “Rapaz portando maconha tenta fugir da policia e € morto a tiros”.
b) “Homem que cometeu suicidio era usuario de cocaina ha 12 anos”.
c) “Viciado em crack bota fogo na casa e mata a propria familia”.

d) “Bateu forte numa arvore, o motorista estava bébado e morreu na hora”.

5.9.3.3 Spots para radio 2 - Titulo: “Barco”*

Voz Feminina (VF) e Voz Masculina (VM)

VF - “Oi! é..., esse barco ta indo pra onde?

VM - “Vai pras cachoeiras”.

VF - “Ah! Vai fazer passeio turistico?”

VM - “N&o, néo! Vai despencar delas mesmos”.

VF - “Despencar?”
VM - “E... Uns cento e cingiienta metros mais ou menos”.

VF - “Ah! Entédo t4! Me da um bilhete, por favor?”

Além dos spots para radio, a campanha também foi composta de cartazes
veiculando o tema da campanha. A seguir, apresentamos os referidos cartazes,

seguidos de alguns comentarios.

5.9.4 Cartazes - “E como as drogas: arriscado, mas muita gente embar ca’

% produtora “Jamute Audio”. “A Opusmudltipla ganhou o prémio de terceiro setor. A agéncia
conquistou um prémio com o spot criado para a CTDia. (2005). Informacdes disponiveis em:
http://www.cbncuritiba.com.br/index.php?. Acesso em: 24 ago. 2008.

2% produtora D/&udio.
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No primeiro cartaz (“Barco”) temos as seguintes informacdes:

Locutor: “Com as drogas também é assim, mesmo conhecendo 0s riscos
muita gente embarca: procure a CTDia, a comunidade terapéutica onde vocé
aprende a viver sem drogas, ligue...” (humero do telefone para contato com a ONG).

As pecas (ou anuncios com mensagens impressas e cartaz) a seguir: "Aviao"
e “Barco” (“E como as drogas: arriscado, mas muita gente embarca") apresentam
cenas em que um jovem esta em duvida se deve ou ndo embarcar em uma viagem
arriscada.

Os cartazes apresentam textos com mensagens metaféricas ou analdgicas,
pois o0 barco é apresentado — tanto em termos de texto verbal como visual — com o
“significado de droga”, sobretudo porque, se o jovem decidir embarcar nele e
navegar, corre o risco de morrer. No segundo cartaz (“Twisters"), a foto do aviao
passa a representar a “droga”; o temporal representa “0 mundo arriscado das
drogas”, anunciado pelo destinador-manipulador. Assim, em ambos o0s cartazes
identificamos o tema geral da campanha: “a possibilidade de morte pelo consumo de

drogas” ou, dizendo em outras palavras, como esta representado nos cartazes a

sequir: “o risco iminente de morte caso embarque...

5.9.4.1 Cartaz 1: Titulo “Barco”

5.9.4.2 Cartaz 2: Titulo: "Twisters"
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5.9.5 Outdoors

Outdoors sdo midias exteriores importantes, sobretudo porque sdo expostos em vias
publicas, em geral de grande movimento de pedestres, carros, O0nibus.
Etimologicamente falando, ele pode ser entendido como algo “porta a fora", para
além da porta, ou de um modo interpretativo, “lado externo". Em sintese, outdoor é
um painel de publicidade instalado ao ar livre, mantendo um contato mais direto com
a populacéo.?*

Abaixo, descrevemos o0s outdoors enquanto anuncios da campanha da
CTDia.?** Sao verdadeiras midias-volantes, hoje eles s&o populares, sobretudo em
grandes centros urbanos. Na cidade de Curitiba, eles foram fixados em vias de
grande movimento. Segundo as informacdes de Cavalher, na campanha estudada,
“tivemos um outdoor (processo convencional, 32 folhas em gigantografia), um top
side (painéis luminosos da Clear Channel), mobiliario urbano (painéis nos pontos de
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onibus de Curitiba)* e front light (no aeroporto)”.

0 Os trés grande outdoors da campanha da CTDia séo apresentados, respectivamente, nos Anexos,

F, G, eH.

4L Outdoor é uma palavra de origem inglesa (do inglés out = fora, door = porta), significa “do lado de
fora da porta’. Essa expressédo avancou (para outdoor adverstising) e passou a significar, em varios
E)al’ses do mundo, numa traducéo mais livre, “propaganda colocada ao ar livre”.

“2Anexo J.
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A titulo de esclarecimento, outdoors de tamanho grande, como 0s que aqui
estdo sendo apresentados, passam por um processo complexo, em gréficas que
possuem maquinas especiais (gigantografia - onde sdo ampliados) para sua
confecgdo. Nesse caso, como nos informa Senna (2003, p. 71), “os outdoors colados
possuem recursos que os pintados ndo tém. Eles permitem, por exemplo, a
utiizacdo de fotografias e outras imagens que ndo podem ser reproduzidas
manualmente”. Contudo, os colados, por serem expostos ao ar livre, tomando chuva
e sol, sdo desgastados rapidamente.

Frente ao conjunto de anuancios produzidos na campanha da CTDia, uma das
pecas que teve bastante destaque foram os outdoors. Embora fossem produzidos
apenas trés outdoors, seu destaque ndo ocorreu pela quantidade, mas pela
qualidade do anuncio; o destaque referido, sobretudo no meio publicitario, foi
reconhecido pelo certificado que a agéncia OpusMdltipla (responsavel pela
campanha) recebeu em 18 de dezembro de 2006, pela campanha “Carro batido”,?**
criada para o anunciante CTDIA (“Prémio Central de Outdoor 2006 - Seccional
Parana. Prémio Prata da categoria Acdo Social”).

As referidas pecas foram dispostas em lugares estratégicos, no perimetro
urbano, em vias de grande fluxo. A idéia seria capturar, sobretudo, a atencédo dos
motoristas, passageiros dos veiculos e pedestres que por la passam. Os outdoors
chamam atencdo pela sua disposi¢do (em lugares estratégicos: pracas e viadutos
em vias de grande fluxo de veiculos) e pelo tamanho.

Com excecao do primeiro anuncio (outdoor 1), os outros dois (outdoor 2 e 3)
veiculam em suas mensagens “acidentes automobilisticos” em decorréncia do uso
de drogas. A mensagem, ou o tema principal (o slogan) da campanha, obviamente,
permanece a mesma nos anuncios aqui mencionados. De tal modo que, se “as
drogas matam de varias maneiras”, uma das possibilidades que ndo poderia deixar
de ser considerada € a (ou o risco de) morte (tragica) no transito pelo uso drogas,
sobretudo pelo uso de bebidas alcodlicas, alias, tdo debatida hoje nos meios de
comunicacao.
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Um dos outdoors, identificado por “Outdoor 1" (top sight), como ja

indicamos em nota, foi selecionado por nds para analise; assim, descricdes do

243 Premiagdes - Anexo C. Outdor “Carro batido”, “Andncio de pagina dupla”. Anexo 1.1 veiculado em

revistas e jornais, vide respectivamente.
?** Anexo F.
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mesmo serdo apresentados no capitulo 6, que trata sobre “Analise discursiva dos

produtos midiaticos da campanha”.

5.9.6 Desenhos em quadrinhos

Além das pecas apresentadas até o presente momento, outro recurso
utilizado na campanha da CTDia, foi tiras (desenhos) em quadrinhos, que foram
veiculadas em revistas e jornais com vistas a chamar a atencédo das criancas e
adolescentes.?* Portanto, a seguir passamos a apresentar, em forma de descricéo,
peca e n0ssos comentarios a respeito.

Os anuncios em quadrinhos (“Tijolinhos”) apresentados como pecas da

campanha da CTDia**

podem ser vistos como um Otimo recurso para alcancar o
publico infanto-juvenil. Contudo, é importante salientar que esse recurso (desenhos)
nao visa somente atingir esse publico; isso foi possivel constatar quando
identificamos as mesmas figuras sendo utilizadas em outro suporte (bolachas porta-

copos)®*’

que, pela forma de utilizagdo (e, portanto, de veiculagéo), ndo visaria
atingir, via-de-regra, as criancas e adolescentes, mas pessoas adultas também,
especialmente, as freqiientadoras de bares, restaurantes e choperias.

Voltando as “tiras”, pudemos verificar a partir das mensagens (textos visuais)
imageéticas produzidas, varios temas veiculados: saude/doenca, violéncia no transito,
violéncia policial, violéncia contra a mulher, criminalidade (assassinato), etc. Quanto
ao texto verbal, temos o slogan da campanha, que sera devidamente analisado na
parte da tese onde tratamos da analise dos produtos. Em termos gerais, podemos
identificar na peca referida, por meio dos desenhos e das mensagens veiculadas,
explicitamente o tema central e geral da campanha, que gira em torno das
consequéncias negativas do uso de drogas (por conseguinte, as diferentes formas
de “morte tragica” em consequéncia do uso de drogas). Entretanto, se o contetdo
das mensagens (da campanha) apresentado, nesse caso, tem semelhanca com o

das outras pecas, a forma de apresentacao, de producao, é diferente, uma vez que

5 As gravuras (desenhos) das “Tiras” também foram veiculadas em “bolachas” para suporte de

copos, distribuidas em varias choperias, bares e restaurantes de Curitiba (PR). Anexo K.
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Anexo K.
7 Anexo L.
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depende, do tipo de suporte que esta sendo veiculado e do tipo de receptor que visa
atingir.
Em se tratando da mensagem ou das estratégias utilizadas na producéo dos

anuncios (expressdo e contetido),**®

podemos afirmar, basicamente, que, enquanto
0 texto verbal escrito apresenta a mensagem que o0 enunciador quer passar ao
enunciatério, o texto visual (neste caso os desenhos) serve como ilustracdo da
mesma.?*°

Com efeito, no caso dos anuncios acima apresentados, o desenho € um
recurso que encerra uma forca especial de acédo, particularmente sobre o publico
infanto-juvenil. Desse modo, o recurso (desenho em quadrinhos) utlizado na
campanha da CTDia, ainda que tenha uma especificidade ou uma particularidade

especial por nés identificada,?*°

nao € novidade no Brasil, no &mbito das campanhas
de prevencdo as drogas. Dois exemplos recentes ilustram bem o que estamos
afirmando.

Em 2006, o governo langou uma campanha antidrogas denominada "Diga Sim
a Vida". Logo, manteve sua preocupac¢ado com o publico infantil e adolescente no que
diz respeito a prevencdo ao consumo de substancias psicoativas. Desse modo,
utilizou como recurso os desenhos em quadrinhos, com o intuito de chamar a
atencao e transmitir informag8es ao publico infanto-juvenil sobre as drogas (o abuso,
seus perigos, suas consequéncias). A idéia basica seria “levar informacdes as
criancas e aos adolescentes para que eles se convencam a rejeitar as drogas por
responsabilidade e ndo por medo dos pais, da policia ou dos professores”
(WONGHON, 2006).

O gibi aqui referido com “mensagens
educativas”, que foi distribuido em escolas publicas
brasileiras: “trata-se de uma revista em quadrinhos,
da turma da Monica, elaborada pelo cartunista

Mauricio de Souza, que traz um novo personagem

%8 Termos utilizados aqui sob o ponto de vista semiético. Sintetic

“mundo externo”; isto &, aquilo que nos chega aos sentidos fisicos
O segundo refere-se ao “nosso mundo interno”, ao significado ¢
gngNTANILLE, 2003).

Quanto a relacdo entre texto visual e texto verbal, vide parte
midiaticos da campanha”, onde elaboramos a analise das
especificamente a andlise do Outdoor 1 - “Top sight”.

%' veja na sequéncia p. 189.
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(publico), o jogador de futebol Ronaldinho Gaucho”. Segundo o Secretario Nacional
Antidrogas, Paulo Uchoa, “o0 governo pretende realizar uma mobilizagdo nacional
envolvendo conselhos estaduais e municipais de entorpecentes, escolas, templos
religiosos, familias, organizacbes da sociedade civil e empresas. O objetivo é
esclarecer os jovens, evitando que eles sejam seduzidos a consumir drogas”.>**

Outro exemplo, com objetivos semelhantes ao anterior, também langando
mao do uso do desenho como recurso utilizado em campanhas de prevencao as
drogas para chamar a atencdo do publico infanto-juvenil, pode ser encontrado na
Cartilha educativa que tem como titulo: “O jovem de cara limpa”. Foi publicado pela
SENAD (Secretaria Nacional Antidrogas) e milhares de exemplares foram
distribuidos para todo o Brasil através das secretarias de Educacao e de Saude, etc.
Esse material faz parte da “Série Dialogos”, onde varias outras cartilhas de
informacdes sobre drogas ja foram publicadas e distribuidas em todo o Pais: “Um
Guia para a Familia”; “Maconha: O que os pais devem saber”; “Maconha:
Informacdes para adolescentes”; “Alcool: O que vocé precisa saber”; “Inalantes:
informac&o e prevencado”.?*?

O contetdo da cartilha mencionada diz respeito a um episddio denominado:
“Esse barato sai caro”, de autoria de Ricardo Monteiro
(2004). Em sintese, o episodio, que traz uma
linguagem voltada ao publico infanto-juvenil, narra o
caso de um jovem que se envolveu com droga e por
iIsso sofreu suas consequUéncias negativas, tanto na
relacGo com seus colegas de aula, amigos,
professores e a policia, bem como, como na relacao
com seus familiares.

Em ambos os casos séo apresentadas historias

gue, direta ou indiretamente, visam prevenir 0 uso e

abuso de drogas entre o publico infanto-juvenil,
sobretudo mediante encenacdes de conseqiéncias negativas que o uso de drogas
pode provocar. As representacfes manifestadas nos conteidos dessas campanhas,

por meio de histérias em quadrinhos (que utilizam os desenhos como um recurso

251 “Ronaldinho Galcho é personagem em gibi para campanha antidrogas” 2006. Disponivel em:
http://www.adpf.org.br/moldules/news/article.php?estryid=31816. Acesso em: 08 set. 2008.
22 Disponivel em: http://www.es.gov.br. Acesso em: 21 ago. 2008.



187

fundamental), manifestam, basicamente, pontos de vistas que vao ao encontro de
preocupacdes dominantes (de senso comum) sobre o uso e abuso de drogas entre
criancas e jovens.

Comparando com 0s anuncios em quadrinhos da campanha da CTDia,
podemos afirmar que, embora as histérias apresentadas sejam mais sistematicas, o
objetivo final é praticamente o0 mesmo; 0os meios utilizados € que séo diversos. No
caso da linguagem, isto €, das mensagens das campanhas, elas sdo apresentadas
como “sintese criativa” que, em poucas palavras e imagens (sons, musicas, etc),
procuram capturar a atencdo do receptor e manté-la até o fim da mensagem,
semelhante ao movimento que acontece nos casos das histdérias em quadrinhos
mencionadas acima.

Refletindo sobre campanhas de prevencdo as drogas que utilizam como
estratégias os desenhos em quadrinhos e 0s anuncios da campanha da CTDia,
podemos observar que os conteldos apresentados nas histérias em quadrinhos dos
gibis ndo sdo tdo chocantes como sédo aqueles apresentados nas pecas (tiras em
quadrinhos) da campanha da CTDia. Em relacdo a esses ultimos, identificamos um
fendbmeno peculiar que nos chamou atencéo, isto é: o grau de dramaticidade em
termos dos temas veiculados como é o caso (do risco e) da “morte tragica”.>>

A partir de agora passamos a apresentar de forma descritiva o Site da CTDia.
Entretanto, cabe lembrar que néo faremos aqui analise dos elementos identificados

no site.

5.9.7 Website

5.9.7.1 Website CTDia - “O Foco na campanha”

%3 Como o tema central da campanha é “o risco de morte t

tais questBes serdo retomadas, analisadas e discutidas d
tratamos sobre a “Analise discursiva dos produtos da camp
a temética - “(do risco e) da morte tragica”, também ser:
andlise das pecas da campanha, pois fixaremos nossa at
dos produtos da campanha estudada.

E'
i
|

3
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Entrando no site da CTDia,*** ao clicar no link que indica a “Sala de imprensa
virtual”, ingressamos no Hotsite da CTDia. A seguir, passamos a apresentar e a

descrever o funcionamento do mesmo.

5.9.7.1.1 Hotsite - CTDia

Ao entrar no Site da CTDia,
imediatamente podemos ouvir uma
muasica - melodia — nostélgica,
apresentando um ritmo cadenciado e
lento, marcado por percussao. No lado
esquerdo  superior da tela,>®

encontramos a imagem de um

aparelho de alto-falante e a seu lado

dois vocabulos escritos em inglés: STOP/PLAY; ao pressionar o cursor em cima das
palavras, respectivamente em “Stop”, a musica para, em “Play” a musica
(re)comeca.

Com relacao ao texto verbal-escrito, identificamos, ainda no lado esquerdo do
site, um pouco acima do meio da pagina, o slogan da campanha (“As drogas
matam...”) escrito em cor amarela fraca, sobre um fundo escuro. Ao lado do slogan
da campanha, aparece o titulo “Press realease”; ao clicar sobre essa palavra,
(semelhante ao que acontece logo apés todos os outros “clics” sobre qualquer
imagem do site), surge a imagem de uma seringa com um liquido vermelho
conotando sucgdo de sangue. Imediatamente, em milésimos de segundo, aparece
uma imagem de duas pernas de cor branca, levemente entreabertas e apoiadas
sobre o chéo; os pés estariam balancando-se (firmando-se nos calcanhares e
batendo a base dos pés no chao) como se estivesse demonstrando um bom apoio

sobre o solo. Em seguida essa imagem transforma-se em uma mais “realistica” (tipo

254 http://ctdia.com.br/hotsite/principal.htm.

%> Nossa referéncia para a identificacdo do “lado esquerdo” ou “lado direito” da pagina da CTDia
baseia-se no “olhar” do internauta frente a tela do computador.
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foto); porém, agora a imagem dos membros inferiores da pessoa mostra que ela
estd com os pés suspenso, conotando alguém numa forca. Nos pés, observa-se um
ténis “moderno” (propondo pela linguagem visual, que a pessoa, entdo enforcada,
seria jovem).

Abaixo da imagem (dos pés e pernas suspensa), aparece a imagem de um
caderno ou bloco com o0s seguintes dizeres: “neste espaco vOocé encontra as
informacgdes necessarias sobre a CTDia, a recuperacao dos dependentes quimicos,
e o funcionamento da Oficina de Comunicacdo Integrada e seus resultados, em
formato PDF (CTDia realese) para impresséo”.>®

Na parte esquerda, logo abaixo do meio da pagina, pode ser observada a
palavra “Clipping”; ao clicar nela, encontramos, a partir do titulo “Impresso”, uma lista
de jornais do estado do Parana. Ao clicar neles, o internauta tem acesso a
reportagens publicadas sobre a CTDia.?*’

Um pouco mais abaixo na pagina, encontramos uma imagem de quatro
projéteis de arma de fogo (“balas” para revélver); acima do quadro (uma espécie de
“moldura” que aparece ao passarmos a seta do mouse na figura/desenho, assim,
proporcionando um enquadramento ao olhar do internauta), a palavra imagem. Ao
clicar na palavra, aparece e some rapidamente uma seringa “sugando sangue”,
ouve-se imediatemente um disparo, momento exato em que aparece muito
rapidamente um revolver onde o cano € apontado para tela do computador. A acao
agui descrita ocorre muito rapidamente, ou seja: em mais ou menos um segundo.

Ao lado direito, identificamos uma espécie de fotocopia de um jornal
envelhecido, identificando a primeira pagina com o titulo: “Sede da CTDia”, com um
texto ilegivel. Sobre ele, existem imagens das dependéncias da Sede (antiga)®® da
CTDia. Abaixo e sobre o jornal, aparece a imagem de projéteis de arma de fogo
enumerados (1, 2, 3, 4). Ao clicar sobre as imagens (que sao referentes ao projétil
namero um), temos a imagem (tipo foto) do refeitério da ONG; parte lateral externa
da Sede (jardim); patio e jardim central e churrasqueira (dependéncias antigas da
CTDia; depois da campanha, passaram para uma nova - mais ampla - Sede). Ao

clicar sobre o projétil de nimero dois, temos o jornal (titulo Oficina de comunicacgao)
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rer Vide o texto completo em PDF - Anexo P.

Vide Anexo D. Como sdo muitas (vinte e sete) as matérias publicadas nos jornais e revistas,
optamos em apresentar Nn0osS anexos apenas as matérias que aparecem nos primeiros titulos dos
jornais.

°% A CTDia atualmente esta fixada em outra sede e endereco - Curitiba (PR).
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e duas imagens aparecem sobre ele: 1) fotografia de um grupo de pacientes e
especialistas reunidos na Sede da ONG; 2) grupo de publicitarios e pacientes
reunidos.

Projétil trés: jornal; titulo: “Bordare empresa criada para financiar tratamentos”
e imagens do maquinario da empresa. Projétil quatro: jornal; titulo: “Atividades
terapéuticas”. Primeira imagem: um bordado com a palavra “SHALOM”, pombas (de
cor branca) e flores (vermelha, amarela, azul) bordadas. Segunda imagem: trabalhos
feitos em vidro para presente em caixas artesanais enfeitadas. Terceira imagem: de
caixas artesanais forradas. Nessas Ultimas imagens, aparece a capa de um revista
(produzida pela Opus) da CTDia.

Ao lado direto da pagina, ao clicar no quadro “Campanha”, onde tem a
imagem de um copo com bebida dentro, surge a imagem de uma ave voando;
imediatamente aparece um cemitério, num ambiente escuro, em que um Ccorvo
pousa em cima de um tumulo rapidamente, levanta vb6o e desaparece. Nesse
instante, aparece um texto referente & campanha, denominado: “Ex-usuéarios de
drogas criam campanha publicitaria”. Ao lado direto desse texto, temos um menu
com os titulos da peca da campanha; ao clicar neles, temos acesso a todos eles:
filmes para TV; spot para radio, anuncios; outdoors; mobiliario urbano e hotsite.

Ao clicar no quadro, na parte direita e abaixo no site, temos os “depoimentos”
de alguns especialistas e pacientes da CTDia. Abaixo pé da pagina a direita,
aparece a indicacdo das empresas parceiras que participaram da producdo da
campanha®>?, livro de visitas e os contatos com a CTDia. No lado esquerdo do site e
também na parte de baixo temos a indicacdo de premiacdes (prémios).

Além dos filmes (veja a imagem apresentada abaixo - “Enforcamento”) e o
site da CTDia (Hotsite), encontramos ainda outros recursos utilizados em publicidade
com vistas a atingir os receptores. Em nosso caso, 0s receptores ou enunciatarios
da campanha estudada sédo especificamente os dependentes quimicos e seus
familiares. Ademais, os anuncios veiculados visam atingir também a opinido publica
de um modo geral. Assim sendo, além dos anuncios acima apresentamos, alguns

deles ainda ndo haviamos feito referéncias e outros, tais como: mala direta,?®°
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O conjunto de empresas parceiras da CTDia que participaram e contribuiram na campanha. Anexo

Anexo N.
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bolachas porta copos®® e cartazes distribuidos em bares, restaurantes e
choperias.?®> Os primeiros deles dizem respeito as “bolachas porta copos”
personalizadas, que também foram transformadas em anuncios, em formato de
cartazes distribuidos nos mesmos ambientes de Curitiba (PR) durante a
campanha.?®® Nelas (bolachas porta-copos) observa-se a impressdo dos desenhos
e, consequentemente, das mensagens das “tiras dos quadrinhos”. Ademais,

destaca-se a “mala direta”?®*

como um outro recurso que foi utilizado na campanha.

Por fim, apresentamos um anuncio da campanha em forma de cartaz, que foi
distribuido e exposto em bares da cidade de Curitba - PR.?®® Nele também
observamos a complementaridade entre texto visual e verbal com vistas a produzir
sentidos. No texto visual aparecem imagens de copos distribuidas na vertical, em
guantidade crescente. Em termos de texto verbal, sdo apresentadas frases de efeito
correspondentes, “relativamente”, ao numero crescente de copos distribuidos no
cartaz.

A palavra relativamente aparece entre aspas, para chamar a atencao de que
somente no primeiro conjunto de copos apresentados no cartaz ha correspondéncia
efetiva na quantidade apresentada no texto verbal. O efeito de sentido que podemos
verificar, nesse caso, por intermédio do texto visual em sua correspondéncia com o
verbal, € de que na primeira vez que a pessoa vai ao bar e toma trés copos de
bebida alcodlica, ela ainda pode ver os copos em termos de quantidade exata,
porém (veja o segundo bloco de copos apresentado no cartaz), na quinta ou sexta
vez que vai ao bar (“de cinco a seis vezes, procure um taxi”), a quantidade de copos
nao corresponde ao nimero exato de copos apresentado no texto verbal, que agora
aparece em numero de 7 (sete), o que significa dizer que a pessoa esta sob efeito
da embriaguez; assim, a visdo estaria turva e, portanto, nao seria possivel identificar
0 numero exato de copos. Efeito semelhante ocorre no ultimo bloco de copos
apresentado no cartaz, uma vez que, aparece a imagem de onze copos, enquanto
gue a mensagem do texto verbal é a seguinte: “se vocé veio aqui: mais de 7 vezes
procure a CTDia”. O que significa dizer que ocorreu uma evolugcédo na ingestéao de

bebidas alcodlicas e, portanto, agora estando instalada a dependéncia quimica e

Anexo M.
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nao havendo mais saida para o usuario, o0 recurso para ele seria procurar a CTDia
para tratar-se.?®®

E, finalmente, a partir das mencdes elaboradas acima, sobretudo em forma de
descricbes a respeito dos produtos apresentados, além de identificarmos alguns
aspectos da interligacdo entre a CTDia e a OpusMdltipla, também podemos obter
uma visdo geral da dimensdo e da complexidade que a campanha alcangou. E
importante notar que os diferentes produtos e suportes (“em forma de pacotes”), com
as mais variadas linguagens apresentadas, pressupdem por meio de seus textos
receptores diferentes: (telespetadores, leitores, radio-ouvintes, passantes,
motoristas, etc). Portanto, é dessa forma que os textos vao fazer o vinculo, ou se
articular, como a acéo social, isto €, cada um dos produtos vai se articular, a seu
modo, com os diferentes usuarios de drogas, bem como com seus familiares e/ou
com todos aqueles receptores que, por uma razao ou outra, possam se interessar

pela questdo das drogas.

2% Ressaltamos gue nesta ocasido, propomos apenas uma rapida apresentacdo (descricdo) dos

anuncios referidos; portanto, nosso objetivo ndo € realizar aqui uma analise profunda do sentido
produzido por tais produtos. Apenas levantamos alguns elementos indicativos de sentidos
produzidos, a partir de uma primeira impressao (mais geral) sobre 0 mesmo.
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6 ANALISE DISCURSIVA DOS PRODUTOS MIDIATICOS DA CAM PANHA

6.1 LEITURA SOBRE OS PRODUTOS DA CAMPANHA

A andlise dos produtos da campanha da CTDia aqui proposta, tem como
modelo tedrico-metodoldgico a semidtica discursiva (primeira etapa) de A. J.
Greimas e a semidtica sincrética que é oriunda desse mesmo referencial.?®’
Outrossim, vamos nos valer de pelo menos duas nogdes-conceitos da Andlise de
Discurso®® de linha francesa: Formacdo Ideoldgica (doravante FI) e Formac&o
Discursiva (doravante FD).

ConcepgOes da semidtica francesa, bem como as categorias de Andlise de
Discurso citadas, serdo aqui utilizadas apenas como ferramenta que nos auxiliarao
na analise dos materiais da campanha.

Algumas noc¢des da semiodtica sincrética sdo utilizadas, sobretudo na analise
de um dos outdoors da campanha por nds analisado. Os autores bem como as
nocdes de que langamos mao sobre as referidas abordagens serdo descritas e
discutidas no decorrer da analise.

Os anuncios analisados serdo concebidos (ali onde o discurso esta em
funcionamento) como textos. A semiotica, considerando o Percurso Gerativo do
Sentido (doravante PGS), nos oferece parametros metodologicos para a realizagcdo
de analise de textos verbais e/ou visuais, como € o0 caso, por exemplo, da relacdo de
complementaridade entre ambos.?*®

Por fim, ndo é nosso objetivo elaborar discussdo exaustiva sobre as
abordagens mencionadas acima cabe, isso sim, nos servir delas para elucidar
alguns aspectos discursivos fundamentais dos produtos da campanha, enquanto
textos, especialmente, em sua “relacdo significante” com os contextos mais amplos
gue os determinam; assim, sera possivel levantar sentidos e 0os mecanismos de
significacdo envolvidos no texto, estabelecendo relacdes entre o plano de expresséo

e o plano de conteudo.

%7 Cabe ressaltar que as informacdes relativas a Semiética sincrética serdo apresentadas no

decorrer do exercicio de analise.

28 Doravante AD.

%9 A relacdo de complementaridade entre texto verbal e visual serd examinada no decorrer do
processo de andlise, na ocasido em que tratarmos do conceito de semi-simbolismo em texto
sincrético.
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a) O Percurso Gerativo do Sentido

Esse percurso, como nos aponta Fiorin (2004, p. 20), “é uma sucessao de
patamares, cada um dos quais suscetiveis de receber uma descricdo adequada, que
mostra como se produz e se interpreta o sentido, num processo que vai do mais
simples ao mais complexo”.

A semidtica de Greimas propde um modelo de investigacdo referente a
producdo do sentido do texto, este visto como uma rede de sentidos; assim, ela
engendra seu plano de conteudo (doravante PC) sob a configuracdo de um PGS.
Esse percurso, que é fundamental para a constru¢cado semiética do texto, constitui-se
basicamente de trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo. Cada um deles pode
admitir uma descricdo adequada, que mostra como se produz e se interpreta o
sentido, num processo que parte do nivel mais geral, simples e abstrato, chegando
ao mais complexo e concreto. Os elementos (capturados pela analise) envolvidos
nas etapas referidas elucidam os sentidos do texto.

Numa visdo geral, propomos apresentar COmo 0 percurso e suas etapas séo
concebidas. Na primeira etapa do PGS, apresentada como nivel fundamental, a
significacdo aparece como oposi¢cdo semantica minima; logo, se produz o sentido do
texto. Em outras palavras, as categorias semanticas que estdo na base da
construcdo de um texto sdo sustentadas pela semantica das estruturas
fundamentais. Nesse caso, uma categoria semantica assenta-se numa diferenca, ou
seja, numa oposi¢do. Assim, a significagdo surge como oposi¢cdo semantica minima.

No segundo patamar do PGS, o nivel narrativo, a semiética propde uma
“teoria da acéo”, que pressupde um modelo candnico, logo, em termos de narrativa
minima, temos: um estado inicial, uma transformacdo e um estado final. A narrativa
€ constituida a partir do ponto de vista do sujeito e envolve trés etapas:
manipulacdo, acdo e sancdo. Nesse processo estdo envolvidos enunciados
(elementares) de estado e de fazer; no primeiro caso eles prescrevem uma relacao
de juncéo (conjuncéo) e disjuncdo entre um sujeito e um objeto; no segundo, séo
enunciados que manifestam as transformacdes de estados.

Sinteticamente, o modelo narrativo prevé que os individuos, em suas
atividades, respondem as injuncdes sociais que estao frequentemente numa ordem
que vai para além do campo da acao e da esfera da expectativa do sujeito, uma vez

que diz respeito a uma ordem relativa a um sistema axiologico, dentro do qual
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constroem valores (euféricos/disféricos) em torno dos objetos que transformam o
mundo em que estéo inseridos. Dai, a atracdo e a repulsdo do objeto sobre o sujeito.

Em termos do nivel discursivo, que € a “camada” mais proxima da
manifestacéo textual, o que se identifica € a passagem das estruturas profundas e
narrativas para o nivel da superficie do discurso. Significa dizer que as estruturas
discursivas revestem, em termos semanticos, as estruturas narrativas. Assim, nesse
nivel, as formas narrativas abstratas sdo revestidas de termos que |Ihes oferecem
concretude, isto €, 0s esquemas narrativos abstratos podem ser revestidos por
temas e figuras. As duas formas que oferecem concretizacdo ao sentido s&o
conhecidas como tematizacdo e figuratizagdo. Assim, o que se produz € um
simulacro de mundo: o0s sujeitos, 0s objetos, programas de aquisicdo de
competéncias etc, recebem uma formulacdo abstrata organizada em percursos
tematicos (tematizacdo), os quais podem ser revestidos pelas figuras do mundo
(figurativizacdo). No nivel discursivo, a narrativa € adotada por um enunciador cujos
valores surgem no texto.

Em termos desse modelo tedrico-metodologico, a significagcdo de um discurso
€ constituida a partir da articulagdo entre os trés niveis de sentido descritos acima,
considerando diferentes graus de abstracao.

O objeto da semidtica é o texto, concebido como uma unidade organizada de
sentido que permite comunicacdo e, concomitantemente, uma analise semiotica. A
abordagem semidtica greimasiana procura descrever e explicar o que o texto diz e
como ele faz para dizer o que diz (BARROS, 2005). Assim, ela descreve a
construcdo do sentido interno do texto®”®; por isso, nesse aspecto, em andlise de
discurso, 0 que estad em jogo, como nos informa Pinto (2002, p. 26), sdo os “modos
de mostrar”, “de interagir” e “de seduzir”.

Destarte, propomos examinar, descrever e elucidar os anancios da campanha
enguanto “objeto de significacdo” e, respectivamente, como “objeto de comunicagao”
(BARROS, 2005) entre um destinador e um destinatario; logo, propomos a investigar
sua estruturacdo e os efeitos persuasivos que eles visam promover no enunciatario
por meio dessa estruturacdo. O objetivo da presente analise é a elucidacdo da

construcdo da significacdo dos anuncios, concebendo-os enquanto textos

"% Greimas e seus seguidores (nos anos 60 e 70) elaboram o Percurso Gerativo de Sentido, com a

intencdo de mostrar como a significacdo vai se construindo no interior do texto, a partir de um
simulacro metodolégico.
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(discursos) verbais, além disso, na ocasido da andlise de um dos produtos
(Outdoor), considerar a relagéo existente entre texto verbal e visual.

A semiotica discursiva enquanto metodologia nos interessa, sobretudo,
porque nos permite refletir sobre as estratégias de producéo de sentido construidos
nos referidos produtos da campanha; assim, podemos elucidar como os significantes
“drogas”, “dependente” e “uso/abuso” sao representados.

Os anuncios da campanha ndo serdo aqui considerados apenas como
instrumentos utilizados como recursos de prevencdo, mas também como
“simulacros”, cuja perspectiva, por onde olhamos, semelhante ao que propde Leite
(2002), merece enfrentar uma “leitura ético-politica”, capaz de realizar uma critica
ancorada no locus imaginario social das ‘drogas’ e do ‘usuario’ no cenario brasileiro.

A semidtica contribuird metodologicamente para nossa leitura, uma vez que
ajuda-nos por processos descritivos, a compreender a organizagao e funcionamento
de valores, crengas, sentimentos e as atitudes que cada sociedade adota mediante
0 engendramento de suas linguagens, contribuir, assim, para mostrar como as, isto
€, procura saber como essas linguagens reforcam e influenciam nas producoes
mudancas de mudanca e nas atitudes dos individuos,?”* que véo resultar em atos.
Assim, a semibtica ultrapassa o estudo das linguas. Ela pode ser caracterizada
como o estudo de todas as linguagens. Greimas ja havia apontado para isso: “Sendo
a semidtica a teoria de todas as linguagens e de todos os sistemas de significacdo, o
mundo extralinglistico passa a ser o lugar de manifestacdo do sensivel, da
manifestagcdo do sentido humano, quer dizer, da significagdo para o homem”
(GREIMAS, 1975, p. 52).

O objeto desta semidtica, portanto, € o estudo dos sistemas semidticos; ela se
preocupa basicamente com a significacdo; nesse sentido, a linguagem ndo € um

sistema de signos, mas um sistema de relacdes. Sinteticamente, a semidtica

"L A Psicologia Social define “atitude” como sendo um sentimento pré ou contra um objeto social. Ela

envolve basicamente trés componentes fundamentais: afetivo, cognitivo e comportamental. O efetivo
diz respeito aos nossos sentimentos positivos ou negativos (pré6 ou contra) que estruturamos em
relacdo a um dado objeto social, o cognitivo refere-se a estrutura cognitiva estruturada (pensamentos,
representacdes, juizos de valores, etc) que possuimos a respeito do referido objeto e o
comportamental é nossa predisposicdo para agir (positivamente ou negativamente) em relacdo a
esse objeto social. Portanto, a mudanca de atitude somente acontece efetivamente, quando
alteramos todos esses elementos, isto €, quando modificamos a estrutura das atitudes. A linguagem é
fundamental nesse processo de mudanca. O conceito de “atitudes” desenvolvido no &mbito da
Psicologia Social, embora equidistante do uso que aqui poderiamos fazer, auxilia na compreensao de
como construimos e mantemos nossas crengas, representacdes, opinides, etc.
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proposta por Greimas procura determinar as condicdes em que um objeto se torna

significante para o homem.

b) Texto/contexto

A semidtica greimasiana, bem como a AD mencionada, também podem
contribuir para a extracdo de muitas informagcdes do contexto em gque se construiu o
texto; sendo assim, o transito entre ambas as categorias aqui € fundamental.
Portanto, a relacdo entre texto e contexto serd considerada, respectivamente, de
dois modos; no contexto da presente pesquisa e na leitura dos produtos da
campanha:

1) os anuncios da campanha da CTDia serdo concebidos como textos, logo a
campanha, em suas condi¢bes de producdo, sera considerada enquanto contexto,
haja vista que no trabalho de campo tivemos acesso a diferentes dados informativos,
mais amplos, complexos e imediatos, sobre seu processo produtivo (sala e ante-
sala), ou seja: tivemos acesso aos pressupostos que orientaram a producdo da
campanha (a confeccdo das pecas); assim, propomos leva-los a efeito na analise,
com vistas a elucida-los.

A rigor, € no ambito das condi¢cfes de producdo que a campanha analisada
por nOs procura se caracterizar como um fato novo, na medida em que envolve
l6gicas, postulados, operacdes, fundamentos e estratégias de diferentes campos
sociais, cujos graus de contaminagdo e de interacdo se replicam nas proprias
estratégias discursivas e de modo mais especifico, nos produtos propriamente ditos.

2) A campanha da CTDia, nessa segunda perspectiva (até certo ponto,
comparada a outras campanhas, como é o caso das campanhas da APCD), com
seus materiais veiculados em varios suportes, serd concebida como texto, enquanto
que suas condi¢des sociais de producdo, o contexto. Lembramos que o contexto
aqui referido diz respeito ao processo soécio-histérico mais amplo, complexo e
remoto, contexto mais distante no tempo e no espaco, porém que se atualiza no aqui
e agora (das campanhas), apresentado por nés na parte 3 da tese.?”?

O referido contexto orienta as concepcdes gerais (consensuais, dominantes)

sobre a questdo das drogas e perpassa as mensagens dos anuncios das

22 «Campanhas de prevencao: algumas dimensdes socio-historicas”.
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campanhas; se for assim, entendemos que as noc¢des de FDs e Fls ai inseridas,
uma vez examinadas poderdo também ser elucidativas ao nosso trabalho.

Destarte, as analises dos produtos de imediato concentram-se no primeiro
modo de relacionar texto/contexto. O segundo modo apresentado constitui-se como
uma base de compreensao social e institucional, capaz de elucidar a legitimacao,
reconhecimento e a valorizagdo das campanhas, sobretudo ao lancarmos o olhar
sobre os conteudos dos textos veiculados pelas mesmas.

Dito isto, a partir de agora passamos para O processo - ou exercicio - de
analise dos produtos da campanha. Os procedimentos utilizados, com base nas
abordagens e noc¢fes-conceitos acima mencionadas, serdo em varias ocasioes
descritas e justificadas, com o propdsito de esclarecer sua fun¢édo ou contribuicdo no
processo de analise e interpretacdo aqui proposta.

Cabe lembrar que as abordagens aqui utilizadas s&do amplas e complexas, de
modo que procuramos restringir nosso olhar (certamente parcial e incompleto) aos
aspectos das mesmas que possam nos auxiliar, efetivamente, na elucidacdo de

nosso objeto.

6.2 ANALISE DA PECA CONSIDERADA MAIS COMPLETA DA CAMPANHA:
MUSICA RAP - “CTDia”

Procedemos neste item a algumas andlises sobre a letra do Rap.?”® Os
objetivos desta parte visam a elaboracdo de alguns exercicios analiticos sobre
produtos da campanha. Os referidos produtos se expressam em mensagens que
constituiram o elenco de pecas da campanha da CTDia. Os objetivos aqui propostos
visam a se relacionar com 0s objetivos centrais desta tese, na medida em que
escolhemos como foco desta analise dimensdes discursivas, para tanto mesclando
propriedades linguisticas (marcas discursivas), relacdes do sujeito com seu dizer

(modalidades do dizer) e investimentos teméticos figurativos, enquanto recursos

"% Conforme sabemos tal letra foi produzida seguindo dadas circunstancias. Tais circunstancias

estdo descritas na parte da tese que trata sobre “Processo produtivo: uma campanha e a
multiplicidade de pecas”, item: “Musica (“RAP CTDia"). “A peca considerada mais completa da
campanha”.
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discursivos utilizados para produzir efeitos de sentidos. Nossa atencéo,
basicamente, estara voltada neste momento para a letra do Rap - “CTDia”.

Comecamos por alguns comentarios gerais sobre determinados aspectos
tedricos que vao organizar este trabalho de analise.

O nivel discursivo corresponde ao patamar mais superficial, complexo e
concreto do PGS, ele é o nivel mais préximo da manifestacéo textual. E nele que a
narracao € assumida pelo sujeito da enunciacao que a converte em discurso. Assim,
0 sujeito assume a enunciacdo®* por meio dos procedimentos de actorizacgéo,
temporalizacdo, espacializacdo, tematizacdo e figurativizacdo. Tais categorias
auxiliam a garimpar o texto, bem como completam o0 enriquecimento e a
concretizacdo do sentido produzido nele. Para nossos propoésitos, contudo, vamos
nos envolver mais com a semantica do discurso, assim, dentre as categorias acima
citadas, lancaremos mao, basicamente, da tematizacao e da figurativizacao.

A partir dai, também propomos um liame em termos de ideologia e discurso,
com os conceitos de FlI e FD, que também servirdo de apoio para o exame desse
texto e, por extensdo, para nossa compreensdao dos demais textos (produtos da
campanha) na sua relagdo com o contexto de sua produgdo. Propomos, assim,
elucidar a imagem que o enunciatario constréi do DQ na relacdo estabelecida no
texto entre os significantes, “droga”, “uso” e “usuario”.

Através da andlise interna do texto, ao propormos examinar alguns percursos
tematicos, considerando investimentos figurativos que ele recebe, podemos ter
acesso a alguns procedimentos argumentativos de persuasao, (uso de figuras de
linguagem, verbos imperativos, narracdo de acontecimentos tragicos associados ao
uso de drogas, etc.) que sao utlizados pelo enunciador para “persuadir o
enunciatario®” de certos valores, sejam eles ideoldgicos, morais, educativos,
comportamentais, filoséficos, informativos”,?”® etc. (PERUZZOLO, 2004, p.18). Isso
ocorre na medida em que ele procura defender um preceito, modo de pensar, uma
crenga, visdo de mundo, ou afirmar valores que defende, bem como orientar

condutas que propde. Desse modo, o enunciatario visa a acreditar no sentido

" Uma leitura aprofundada sobre a enunciacdo, especialmente no que se refere as categorias de

“tempo”, “pessoa” e “espaco”, pode ser encontrada em Fiorin (2005).

"> Todo o ato de comunicacao de um enunciador ndo visa apenas informar ou comunicar idéias a
alguém, mas tem como desiderato, frente a efeitos pretendidos, persuadi-lo.

™ Interessante notar que no discurso apresentado pelo texto analisado, praticamente todos esses
valores estdo envolvido. No DVD (CASE da CTDia), em varios momentos também podemos
identificar marcas discursivas nas vozes dos personagens envolvidos, que apontam para esses

valores. Porém, ndo entraremos nesses detalhes.
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produzido como indiscutivel, como &, em nosso caso, em relagdo ao uso/abuso de
drogas.

Examinaremos alguns elementos linglisticos e discursivos referentes aos
mecanismos que marcam os modos de relacdo do sujeito de enunciacdo com o
discurso que produz (modalidades do dizer), bem como elucidar algumas escolhas
feitas pelo enunciador para fabricar a ilusdo da verdade, produzir efeitos de sentidos
de objetividade, realidade e verdade, através do texto.

Considerando o grau de concretude dos elementos semanticos, verificamos
que os recursos figurativos apresentados no texto analisado, pela sua funcéo
descritiva e representativa, criam o efeito de sentido de realidade, na medida em que
constroem um simulacro da problematica das drogas, representando-a.

O efeito de objetividade identificado no texto, considerando a relacdo e a
adequacao entre a representacao das drogas e os relatos de fatos, acontecimentos
tragicos, produzidos estrategicamente atravées da letra da musica, é um
empreendimento problematico por tratar de um simulacro do fenémeno. Contudo,
esse procedimento produz marcas discursivas que apontam para formas de
manipulacdo utilizadas pelo destinador para conquistar o destinatario para uma

acao.

6.2.1 Investimentos tematicos figurativos e os conc  eitos de Fl & FD '

RAP — “CTDia”

2" Questdes que envolvem o sujeito com sua fala e que apontam para os procedimentos

argumentativos de persuaséo, sobretudo, em termos de construcédo de efeitos de sentidos com vistas
a fabricar a ilusdo de verdade para manipular o interlocutor, serdo explicitadas durante o processo de
analise, logo mais.
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Letra da Mdusica (texto analisado) 218

Porque sera que um camarada se mete com droga.
Mergulha de cabeca, desembesta, se afoga.
Fica muito louco e chapa o c6co. SO pode ser pra se sentir poderoso.
Mas o fato € que o barato dura pouco. E sé no ato. S6 naquela hora.
O cara fica valente, inteligente, da um grau, um up grade. Uma alegria, um brilho.
Por que andar no trilho? Tem gente que nem, nem todo mundo diz amém,

Eu sei, eu era assim também, tudo o que vinha, e mandava bem.
Conhecia o movimento melhor do que ninguém. Mas ai quando dei por mim,
eu ja tava além, bem perto do fim, metido até o pescoco, no fundo do poco,

detonado, virado num bagaco, tava com a carcaca que era pele e 0sso.

Vivendo nas quebradas, feito agente secreto, me escondendo dos balagos

dos trafica la do meu pedaco, que viviam direto e reto, na minha cola, no meu encalgo.

Se liga meu cumpadi, ta na hora de parar, de mudar de vida, de recomecar,
Pra encontrar a saida, a gente tem que se ajudar.
Entéo, chega ai, mano, pode botar uma fé, a gente é que decide o que quer
se € um homem de atitude, ou se é s mais um mané.
Hoje eu sei que quem agita muito, pouco age, e pra ficar de cara limpa,

Tem que ter coragem. Porque falar é facil, fazer € que é dificil. Vocé pode parar ja
ou se jogar do precipicio. No inicio da prazer, no final € dor. Nao importa se vocé
€ pobre ou é doutor. A droga vai te atropelar, como se fosse um trator e a realidade
vira um filme de terror.

Se liga meu cumpadi, ta na hora de parar, de mudar de vida, de recomecar,
Pra encontrar a saida, a gente tem que se ajudar.

Eu sei como é dificil abandonar o vicio. Eu néo falo s6 de p6é, fumo, anfetamina
ou pedra, tem birita e o cigarro é tudo a mesma merda.

Eu tenho um amigo que morreu de overdose. Um conhecido condenado com cirrose
O meu cunhado tem um chegado, que foi atropelado numa noite de sabado
por um babaca engravatado dirigindo embriagado.

Sem falar na mée do Warti que morreu de enfarte quando soube que ele tava
detido no Denarc.

Se liga meu cumpadi, t4 na hora de parar, de mudar de vida, de recomecar,
Pra encontrar a saida, a gente tem que se ajudar.

E tem também aquele mano, que tomava nos canos, dividia a seringa.

Hoje é soro positivo, um zumbi, um morto vivo. T4 ai morrendo a mingua
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A numeracao a esquerda indica as linhas do texto com vistas a facilitar a identificacéo.
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35 A criatura na fissura faz qualquer negécio, vende a mulher trai o sécio. Na néia

36 Encurralada pelo vicio, acaba se atirando do nono andar do edificio, 14 embaixo,

37 O cara se esborracha. Massa de tomate sobre as latas de lixo. O povo passa.

38 Um cachorro late. Ninguém tem nada com isso.

39 No outro lado da cidade, numa avenida, uma adolescente perde a vida,

40 da maneira mais besta, uma bala perdida, bem no meio da testa.

41 Por causa de bagulho, por causa dessa bagaca, Eu ja vi muito barulho,

42 Ja vi muita desgraca

43 Se liga meu cumpadi, t&4 na hora de parar, de mudar de vida, de recomecar,

44 Pra encontrar a saida, a gente tem que se ajudar.

45 N&o é sé o otario do usuério, cabeca de bagre, que vai pro vinagre,

46 Que acaba se dando mal. Direta ou indiretamente a droga afeta muita gente.

a7 O alerta é geral. E ndo é s6 no baque, no crack, nas anfetas, nas carreiras, A droga mata

48 de varias maneiras. Ndo adianta se isolar, vocé tem que enfrentar, aprender a conviver,

49 aprender a recusar.

50 Se liga meu cumpadi, ta na hora de parar, de mudar de vida, de recomecar, ;,';-?
g

51 Pra encontrar a saida, a gente tem que se ajudar.

Tratando-se do PC?®° na perspectiva da semidtica de Greimas,
especificamente o PGS, podemos verificar que, se no nivel narrativo o sujeito entra
em conjuncao e/ou em disjuncdo com seu objeto de valor, agora, no nivel discursivo,
as formas abstratas da narrativa, conforme Fiorin (2005), sdo revestidas de termos
gue |hes dao concretude, ou seja: para que as estruturas discursivas revistam, em
termos semanticos, as estruturas narrativas, destacam-se a tematizagcdo e a
figurativizagao.

Tratando-se da figurativizacdo e da tematizacdo, pode-se afirmar que a
figurativizacdo vem a ser “um procedimento semantico através do qual figuras do
mundo [sdo chamadas pelo enunciador] a recobrir [seu enunciado] um tema” (LEITE,
2005, p. 26).”*° A tematizacdo, por sua vez, “é um procedimento (...) que, tomando
valores (...) ja atualizados pela seméantica narrativa, os dissemina, de maneira mais

ou menos difusa ou concentrada, sob forma de temas, pelos programas e percursos

2" N&o faremos mengdes nessa analise ao Plano de Expressao; nosso foco restringe-se tdo somente

ao Plano de Conteudo. O Plano de Expressao sera tratado na analise do Outdoor.

8 Em termos simples, figura é o elemento semantico que denota algo do mundo natural, enquanto
tema é todo o elemento semantico, basicamente conceptual, que designa (organiza, ordenada, etc.)
seres ou elementos de um mundo néo natural.



203

narrativos, abrindo caminho para a sua eventual figurativizacdo” (GREIMAS &
COURTES, 2008, p. 496).

A partir desse momento, apresentamos 0 processo analitico da Letra da
masica. A letra é tratada aqui como um texto tematico/figurativo, uma vez que
identificamos nele a utilizagdo de ambos 0s recursos para revestir os elementos
narrativos. Assim, pela relacdo do conjunto de temas e figuras, podemos elucidar
como o sentido, relativo a questdo do uso de drogas (da relacdo dos sujeitos com o
objeto drogas), vai sendo concretizado.

Segundo nossa analise, no texto mencionado, encontramos vocabulos e

frases que indicam ambas as categorias acima mencionadas. Temas: “desembesta

se afoga” ; “pra se sentir poderoso” ; “da um up grade , um grau, uma alegria,
um brilho” , “conhecia o movimento...” ; “vivendo nas quebradas” , etc. Figuras:
“cabeca” , “trilho” , “pescoc¢o” , “poco” ; “pele” ; “osso” , “cigarro” , “trator” ,
“seringa” , “mulher” , *“cachorro” , “latas de lixo” , “edificio”, etc. Logo,

observamos a oposicdo entre abstracdo (temas) e concretude (figuras), porém,
ambas as categorias, como indica Fiorin (2005, p. 91), “constituem um continuum em
gue se vai, de maneira gradual, do mais abstrato ao mais concreto”. Temas e figuras
sdo arranjados no texto através de percursos narrativos, com vistas a produzir
efeitos de sentido.

Examinamos agora o tratamento tematico figurativo dos enunciados no texto
analisado.”® Para tanto, cabe lembrar que o enunciador do texto analisado é um “ex-
usuario de drogas” que dirige seu discurso ao usuario (enunciatario); contudo, o
enunciador cede a voz a um narrador (Rap|cantor) para se dirigir ao narratario (os
ouvintes). O narrador (persuasor|intimidador) tem como objetivo principal apresentar
0s perigos (os riscos) do uso|abuso das drogas (objeto-valor). Retrata, pois, por
intermédio da narracdo, varias consequéncias negativas provocadas pelo abuso das
mesmas, alias, num percurso que podera leva-lo a morte tragica caso ndo se

) 282
1

abstenha do uso (“se liga meu cumpadi, ta na hora de parar...” assim

constituindo-se como tema central do texto.

81 | embramos gue o0s sujeitos da enunciagdo (enunciador e enunciatario, numa relagdo

intersubjetiva) “desempenham a funcgéo de construcdo do enunciado” (PERUZZOLO, 2004, p. 153). O
E)Brzimeiro no papel de sujeito do enunciado e o segundo no papel de sujeito interpretante.

Essa musica, quando entrou na programacéao da radio “91 Rock” (Curitiba - PR) por algum tempo,
tocava (de acordo com os dados coletados nas entrevistas), geralmente durante a madrugada.
Segundo Renato Cavalher, “o locutor anunciava a musica como: "se liga meu cumpadi... dos
pacientes da CTDia” .
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Destarte, se os recursos figurativos, como afirmamos antes, adotados pelo
narrador, oferecem concretude (ao sentido do) texto, os teméaticos, servem para

283 tal como a concebe. Tais recursos “classificam e ordenam a

explicar a realidade
realidade significante, estabelecendo relacdes e dependéncias” (FIORIN, 2005, p.
91). O autor informa que os textos tematicos possuem uma funcéo “predicativa” ou
“interpretativa”, enquanto que os figurativos possuem “uma funcdo descritiva ou
representativa”; portanto, os discursos figurativos simulam o mundo, enquanto que
os tematicos servem para explica-lo.

Identificamos no texto da muasica temas gerais e mais explicitos do que outros
mais especificos (metaforizados, mais implicitos que os primeiros), subjacentes as
figuras. Os temas mais gerais sdo apresentados no texto analisado de diferentes
maneiras: trafico de drogas, violéncia urbana e no transito, suicidio, satude biolégica
e mental, AIDS, conflito com a lei. Todos eles, da forma como sdo apresentados no
texto, estdo apoiados no tema central da campanha:®* “o risco de morte tragica
pelo uso/abuso de drogas” , num percurso que presentifica diferentes situacoes,
acontecimentos tragicos ligados o uso de drogas. Os “sub-temas”® que aparecem
implicitamente (metaforizados) e intercalando-se uns aos outros mediante percursos
tematicos e que estdo inter-relacionados com os temas mais gerais, com vistas a
produzir sentidos, estdo distribuidos ao longo do texto. O investimento figurativo dos
temas mais amplos e dos “sub-temas” também s&do apresentados no texto de varias
maneiras.”®

Vejamos, por exemplo, o tema (ou “sub-tema”) apresentado logo no inicio do
texto: tema do “risco de afogamento” , ocasido em gue 0 enunciador convoca o
enunciatario a pensar qual seria 0 motivo que leva alguém ao mundo das drogas;

assim, faz o seguinte chamamento (quer saber): “porque sera que um camarada

283

Em nosso caso, “realidade das drogas”.
284

Cabe lembrar que a maioria dos temas aqui referidos também séo apresentados de diferentes
formas em outras pecas da campanha.

2% Estamos denominando “sub-temas” os temas “mais abstratos” (que aparecem, intercalando-se em
diferentes percursos tematicos ao longo do texto), apenas para distingui-los dos temas gerais;
portanto, mais implicitos do que esses ultimos. Exemplo: temas gerais (explicitos): “guerra do tréafico”
nas grandes cidades (L. 11 — “vivendo nas quebradas, feito agente secreto, me escondendo dos
balacos do traficas la do meu pedaco...”. “Sub-tema” — “risco de afogamento” (mais abstrato, implicito)
(L. 2 - “mergulha de cabeca, desembesta, se afoga”, e L 9 - “... eu ja tava além, bem perto do fim,
metido até o pescoco, no fundo do poco”.

% Embora néo seja possivel discutir nesta ocasido o conceito de polifonia (M. Bakhtin), cabe
destacar sua presenca no texto analisado. A polifonia € um recurso discursivo que faz ressoar o
sentido que circula em outros campos, com o desiderato de fabricar o sentido de verdade naquilo que
diz.
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se mete com drogas. Mergulha de cabeca” (“se afunda” no uso), L. 2% -
“desembesta se afoga” (aqui nota-se o uso da figura de pensamento gradacéo,
gue designa o encadeamento de palavras cujos significados tém efeito cumulativo) e
L. 9 - “metido até o pescocgo, no fundo do poco”

Esses recursos argumentativos sdo utilizados pelo enunciador (ex-usuario),
basicamente, para contrapor alguns efeitos euféricos da droga no enunciatario
(usuario), tais como: “coragem” ; “poder” , “alegria” e “liberdade” . Esses temas
sdo manifestados no texto através dos seguintes enunciados: L.5 — “o cara fica
valente” (coragem); L. 3 - “sé pode ser pra se sentir poderoso” (poder); L. 5 —
“uma alegria um brilho” (alegria); L. 6 — “porque andar no trilho”
(liberdade/autonomia, ou seja: porque andar na linha, “andar direito” ). Contrapondo
esses temas aparecem outros: L. 4 - “mas o fato é que o barato dura pouco é sé
no ato, s6 naquela hora” . Aqui temos o0 uso da conjuncdo adversativa, mas
indicando oposicao, ou seja, apesar de sentir poderoso, o “barato (alegria, euforia,
prazer) dura pouco, sO naquela hora” . Nota-se, assim, a relacéo tensional entre
“prazer |desprazer” , “bom |ruim” que esta implicitamente marcada e, desde ja,
colocada em questéo.

No enunciado da L. 3 - “s6 pode ser pra se sentir poderoso” -, esta
pressuposto que o enunciatario conhece os efeitos das drogas; ademais, que elas
produzem no individuo sensacao de poder.

Na L. 7 - “eu sei, eu era assim também...”, verificamos o operador
(“também” ) que soma argumentos, enfatizando que o enunciatario, “também” ja foi
usuario de drogas: “mandava tudo o que vinha” , todo tipo de droga, e mandava
bem, ou seja, se dava muito bem nesse negadcio (trafico), “conhecia 0 movimento
melhor do que ninguém” , pois, ndo era um simples usuério. Fica claro pelo uso do
verbo no pretérito que ele era, ndo é mais. Nesses argumentos esta implicito o
esforco do enunciatario, na tentativa de mostrar que sabe do que esta dizendo, pois
teria competéncia para isso.

Nota-se que, a partir da L. 7, o narrador passa a narrar varias situacdes e
acontecimentos tragicos provocados pelo uso de drogas. Logo, em alguns

momentos do texto, mais especificamente no refrdo, o narrador convoca o narratario

287 « " indica a linha da letra da musica, ao lado direito a sua respectiva frase. Em alguns raros casos

a frase pode aparecer antes do nimero da linha. “Ls” quando queremos indicar duas linhas e a frase
a que correspondem (Ls. 11 e 12).
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a parar de usar drogas e mudar de vida (vide refrdo); faz isso por meio da
manipulacdo por intimidacdo, pois, valoriza (apresentando de forma tragica) os
perigos e consequéncias disféricas provocadas pelo uso de drogas. Lembramos
agui que na “enunciagdo-enunciada, o sujeito que diz eu denomina-se narrador, e 0
tu, por ele instalado, narratario, simulacros discursivos do enunciador e do
enunciatario implicitos” (BARROS, 2002, p. 75).

Vejamos as Ls. 8 e 9 - “mas ai quando me dei por mim...” , nota-se
novamente mais uma vez o uso do mas (oposi¢céo), porém aqui 0 seu uso tem mais
énfase, ja que introduz o momento em que tudo mudou, momento em que ele
chegou bem “perto do fim”  (préximo da morte) no “fundo do pogo” .%*®
Nas Ls. 11 e 12 - “vivendo nas quebradas, feito agente secreto, me

29 na minha

escondendo dos balagos dos trafica... que viviam direto e reto
cola...” , temos o tema da violéncia urbana provocada pelo trafico de drogas, que é
conotada através da vida que levava o “ex-usuario”, que “vivia” as escondidas. Uma
vida dupla e secreta. A figura do agente secreto, do detetive, € utilizada aqui para
cobrir o tema mencionado acima.

Em “hoje eu sei...” (L. 17) o saber (consciente) do sujeito ex-usuario
manifesta-se na atualidade (“hoje” ) como legitimo, em pressuposi¢cao de que antes
nao sabia. Na verdade, nesse jogo de intersubjetividade discursiva, ele identifica-se,
implicitamente, com aquele que esta na ativa e que também néo sabe (como ele no
passado), mas que poderd obter um saber como ele, de que “quem agita muito,
pouco age e para ficar de cara limpa, tem que ter coragem” (L. 18).

A forca da droga € metaforizada no texto por comparacdo com a poténcia de
um trator. Assim, nota-se o tema do atropelamento (L. 19 - “a droga vai te
atropelar” ), revestido pela figura do trator (L. 20 - “como se fosse um trator” ).
Portanto, caracteriza como mais um procedimento discursivo utilizado pelo sujeito
para convencer o outro, de que a droga é perigosa pela forca de sua acao.

Nas L. 26 e 27 — “Eu tenho um... que morreu de overdose. Um...
condenado com cirrose” , sdo frases que enfatizam a relacdo causa/efeito, pois
varios tipos de uso, levam a varios tipos de consequéncias. Sado temas de saude (ou

de doenca organica Outro tema que envolve saude/doenca aparece na L. 33 e 34 —

%% Esse é o momento, a propoésito, em que muitos dependentes quimicos crénicos buscam o

tratamento, porém, ha uma orientacédo entre os especialistas de que ndo é necessario chegar a esse
E)onto para alguém buscar auxilio para tratar da dependéncia.
% Trocadilho - jogo de palavras.
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“aguele mano que tomava nos canos .... Hoje é soro positivo... um morto vivo”
(tema da AIDS, quando o quadro estd avancado e o doente estd beirando a morte),
“ta ai morrendo a mingua”

Além do risco de morte, a morte pelo uso de drogas é representada no texto,
além da “overdose” (veja acima), através de “enfarte” (L. 29), “suicidio” (L. 36),
“homicidio” (L. 39), enfim, “mata de varias maneiras” como afirma o lema da
campanha.

Ja foi dito antes que todo o discurso visa persuadir o destinatario de que
aquilo que estd sendo dito € digno de apreco, por ser verdadeiro (ou falso); assim,
utilizam-se estratégias argumentativas para criar a ilusdo de verdade. Dois efeitos
discursivos fundamentais sdo usados para isso: efeitos de proximidade ou
distanciamento da enunciacdo no enunciado, de realidade ou referente e de
objetividade. No texto analisado constatamos a presenca de ambos. Esses séo
alguns dos efeitos produzidos pelas modalidades do dizer escolhidas pelo
enunciador.

Vejamos agora: L. 7 — “eu sei, eu era assim também” ; L. 8 — “mas ai,
qguando dei por mim... (e L. 9) "eu ja tava perto do fim” ; L. 17 — “Hoje eu sei”, L.
24 - “eu sei como é dificil..., eu ndo falo...” ; L. 26 — “eu tenho...” L. 41 —"“eu ja vi
muito..., (L.42) ja vi...” , etc. Aqui, identificamos predominantemente o uso pronome
pessoal “Eu” , bem como verbos (“sei”, “tava”, “dei”, “falo” ) na primeira pessoa.
Contudo, ndo importa fixarmos nossa atencao no emprego do “Eu” exclusivamente;
0 que importa nesse caso é a forma que ele é empregado nos enunciados, ou seja,
0s recursos discursivos nos quais ele ocorre para produzir sentidos.

Assim, se 0 uso da terceira pessoa “é uma modalidade procedida para
produzir um discurso com efeito de imparcialidade” (PERUZZOLO, 2004, p. 164), ou
um efeito de verdade objetiva, o uso do “Eu”, ao contrario, visa produzir um efeito
de subjetividade; por isso se diz que o afastamento do sujeito enunciador em relacéo
ao texto confere objetividade a narrativa, enquanto que sua aproximacao concorre
para o efeito de subjetividade.

Essa estratégia discursiva nos indica que tudo o que foi dito, narrado, agora
encontra testemunho no que é referenciado nas experiéncias do proprio narrador (ou
do enunciador que lhe confere voz), por meio do emprego do “Eu” que, associado
ao verbo “saber” , propfe ao outro (ouvinte ou enunciatario) uma suposicao de que

sabe do que esta falando.
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6.3 O SLOGAN DA CAMPANHA E A LOGOMARCA DA CTDIA: EXERCICIO DE
ANALISE

Slogan é uma expressao irlandesa que significa “grito de guerra de um cl&”
(IASBECK, 2002). Em sintese, sdo frases embleméticas frequentemente de efeito,
formadas por termos de muita significacdo, que podem ser encontradas na
propaganda e na publicidade. Os slogans sdo comuns em campanhas publicitarias;
em termos de campanhas antidrogas, muitos deles ficaram conhecidos entre nos:
“Vida sim, drogas nado”; “Drogas. Nem morto”; “Quem compra drogas financia a
violéncia”; "Sou vivo, ndo uso drogas", “O trafico é dependente de vocé”, dentre
outros. O uso de logomarca (marca-simbolo) também é freqliente em campanhas
publicitarias. Ela é, na verdade, a representacdo visual e abstrata do slogan que
configura a representacgéo verbal.

Destarte, nosso propdsito aqui € realizar a analise do slogan da campanha

estudada, ndo perdendo de vista a relacéo entre ele, a logomarca da CTDia*® e a

campanha como um todo, visto que é nela que ele se apdia “para dizer o que diz".?**

Os textos de publicidade e propaganda séo construidos em busca de efeitos
desejados pelo enunciador em relacdo ao enunciatario.’®® Assim, para termos
acesso aos efeitos de sentido produzidos nos textos aqui analisados (o slogan e a
logomarca da CTDia), similar ao que fizemos em relacdo a analise dos outros
anuncios da campanha, precisamos examinar alguns mecanismos discursivos de
manipulagédo, persuasdo e de convencimento, que estdo envolvidos nos referidos
textos.

Os textos publicitarios sdo de natureza persuasiva, por isso possuem funcao
apelativa forte para atingir o0 enunciatario, visa atrai-lo e leva-lo a uma acéo. Nesse
caso, 0 slogan, bem como todos os outros textos da campanha, visam atrair o
usuario de drogas, convencé-lo dos maleficios do uso, sobretudo do risco de morrer

tragicamente, e, por fim, leva-lo a CTDia, ao tratamento oferecido por ela. Por tais

2% Num primeiro momento, vamos nos deter ao slogan da campanha e, num segundo, na logomarca

da CTDia, na relacéo entre ambos.

1 |nteressa-nos examinar, além do gue “o texto diz”, o que ele “faz para dizer o que diz", isto é, as
formas do dizer.

292 Enunciador esta sendo utilizado aqui no mesmo sentido de destinador; nesse caso, a CTDia; 0s
destinatarios (ou enunciatarios) sao os usuarios de drogas (dependentes quimicos) e seus familiares.



209

razdes € que afirmamos que a campanha mencionada esta “vendendo” (pela boa
imagem construida e veiculada) o servico da referida ONG.?*

Na linguagem da propaganda e da publicidade, € comum a utilizacdo das
figuras de linguagem (personificacéo,?** metaforas, metonimias, comparacéo, etc.),
bem como verbos que convidam a acdo (verbos empregados no modo imperativo

295

afirmativo e indicativo)“”” e outros termos e argumentos que visam criar efeitos de

convencimento, sentido de verdade,?®®

além de tentar alcancar a credibilidade nos
argumentos proferidos.

O slogan da o “tom” da campanha, pois insere-se no rol de pecas da
mesma. Contudo, antes de adentrarmos especificamente na analise do mesmo,
onde nosso foco estara voltado, primeiramente, para a mensagem (texto) verbal que
constitui o slogan, cabe apresentar algumas consideracdes tedricas sobre o seu
significado.?’

A definicdo mais comum e antiga de slogan, encontrada em manuais de
propaganda, refere-se a ele como “uma sentenca maxima que expressa uma
qualidade (...) uma norma de acdo do anunciante (...) para servir de guia ao
consumidor” (SANT'ANNA, 1977, p.174). O autor afirma ainda que “o slogan &, de
fato, na maioria dos casos, um lema, isto €, uma expressdo de uma idéia sobre o
produto e o anunciante”. Sao palavras ou frases de apelo associadas, por exemplo,
a uma marca.

O slogan se caracteriza pela sua expressao enfatica, apresenta frases curtas
e geralmente incisivas, concisas, marcantes, resumidas, simples, tudo isso para
chamar e prender a atencéo de receptor. O slogan € aquele “que deixa o adversario
sem réplica, que exclui qualquer resposta, que nao deixa outra escolha senao calar
ou repeti-lo. Essa funcéo ‘fatica’ essencial ndo € apenas para prender a atencao,
mas fechar a comunicacdo sobre si mesma, excluir qualquer interferéncia”

(REBOUL, 1975, p. 22).

298 vide parte 2, item 2.5 da tese, onde tratamos sobre “O Terceiro Setor e 0 marketing social: CTDia

e OpusMdltipla”.
2% Essa figura de linguagem, que aparece no slogan aqui estudado (“as drogas matam”), sera

examinada logo mais em nossa analise.
295

”ow

Os verbos “aprenda”, “matam” e “viver”, que aparecem no slogan, também serdo examinados no
decorrer de nossa andlise.

2% Os efeitos de realidade, verdade e objetividade serdo explorados em nossa analise.

27 Quanto a disposi¢céo do slogan nas pecas e a relacdo de complementaridade entre o texto verbal
(slogan da campanha) e o visual (marca-simbolo da CTDia) serdo examinadas no item “b” intitulado:
“Analise do logotipo — marca — da CTDia".
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Sendo assim, para procedermos a analise, comeg¢amos considerando alguns
elementos da gramatica de texto, no que se refere a estrutura de algumas palavras
empregadas no slogan. A analise sintatica e morfoloégica aponta para marcas
(unidades) verbais de superficie textual e, assim, nos auxiliam na ampliacdo da
analise, em busca do sentido, em termos discursivos. Logo, “apoiando-nos no fato

de que ndo nos comunicamos por frases, mas por textos,’?®

[considerando que] um
texto ndo é um amontoado, nem uma simples sequéncias de frases”
(CHARANDEAU & MAINGUENEAU, 2004, p. 259), buscamos, a partir da analise de
discurso, a elucidagdo dos sentidos envolvidos no slogan, entdo concebido como

texto verbal.

6.3.1 Slogan da campanha: analise sintatica e morfolégica do enunciado

Passamos ao exercicio de analise do slogan da campanha “As drogas
matam de varias maneiras. Aprenda a viver sem elas. Procure a CTDia” . Em
termos de andlise sintatica, identificamos primeiramente o sujeito simples: “As
drogas” (nucleo do sujeito — drogas); predicado verbal: “matam” (verbo intransitivo
- ndo precisa de complemento); “de varias maneiras” (adjunto adverbial de modo).
Em termos de analise morfolégica: “As” (artigo definido); “drogas” (substantivo);
“matam” (verbo); “de” (preposicdo); “varias” (pronome indefinido);?*® “maneiras ”
(substantivo).

Na primeira frase, temos um verbo no tempo presente do modo indicativo
(matam). Os verbos no modo indicativo sdo usados quando o que é falado ou escrito
indica uma certeza; ou seja, neste caso, ndo haveria davidas quanto ao fato de que
as drogas matam.

Na afirmagcdo de que “as drogas matam de varias maneiras”, temos
também o uso do pronome indefinido “varias” . A frase poderia ser apenas “As
drogas matam” , ja que o verbo neste caso é intransitivo, ndo precisa de
complemento verbal (OD ou Ol); no entanto, temos “As drogas matam de varias

maneiras” , 0 que nos leva a pensar quais seriam tais maneiras, ou de que forma se

2% 3 conceito de texto ja foi tratado na introducéo deste capitulo.

299 Aqui temos uma primeira marca de generalizac&o.
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daria essa morte: por overdose? AIDS? Acidente de transito? Violéncia
(assassinato)? Guerra do trafico? etc.>®

Existe algo que esta silenciado (ndo-dito) nesse discurso: essa morte seria s
fisica ou seria uma morte no sentido figurado, espiritual (como € tratada pelo
discurso religioso: a morte da alma ou a perda da razao de viver, separagao de Deus
pelo “pecado”, uso do que ¢ ilicito). Nesse caso, 0 usuario ndo morre, mas perde a
familia, o emprego, a casa, a confianca, etc. Mesmo néao estando morto fisicamente,
nao tem vida prépria, pois perde a autonomia, liberdade, independéncia. De todo
modo, ele estaria submisso a droga que o dominaria; logo, por ela vive, por ela
morre, para adquiri-la faz “qualquer negécio”,** nada mais importa, até que ele
perceba a morte frente a frente. Portanto, o slogan tem a funcéo de criar esse efeito,
ou seja, (como em todos os outros produtos) de chamar a atencdo para os riscos de
morte pelo uso de drogas.

E nesta hora que o usuério (caso venha, ser seduzido e convencido pela
mensagem da campanha de que “as drogas matam de varias maneiras” ) tentara
viver ‘sem elas’ (procurando a CTDia), tomado (frente ao efeito de intimidagao -
alarmista, repressor e condenatdrio das mensagens da campanha) pelo desespero e

medo da morte, da morte fisica sobretudo,*?

ja que a morte espiritual provavelmente
ele ja tenha experimentado o suficiente.

Em termos de analise sintatica, quanto ao enunciado “Aprenda a viver sem
elas”: o sujeito oculto é “vocé” , o verbo transitivo direto “aprenda” (modo
imperativo afirmativo), “a viver sem elas” € uma orag¢do subordinada substantiva
objetiva direta, ou seja, uma oragédo que exerce a fungcao de objeto direto da oracéo
principal “aprenda” . Considerando a analise morfolégica: “aprenda” (verbo); “a”
(preposicao); “viver” (verbo no infinitivo); “sem” (preposicdo); “elas” (pronome).
Quando o emissor declara “aprenda a viver “sem elas” , pressupde-se que o
receptor usa drogas e ndo consegue..., ou melhor, ndo sabe viver sem elas.

No enunciado final do slogan: “Procure a CTDia” , em termos de analise
sintatica, temos 0 sujeito oculto (vocé), verbo transitivo direto (“procure”), objeto

direto (“a CTDia"). Andlise morfologica: “procure” (verbo), “a” (artigo), “CTDia”

%0 Cabe lembrar gue as diferentes maneiras de as drogas matarem sdo apresentadas através das

mensagens veiculadas no conjunto de pecas da campanha.

%1 Vide letra do RAP, linha 35: “A criatura na fissura faz qualquer negécio, vende a mulher trai o
sécio”.

%92 Reiteramos, aqui, o tema central da campanha que perpassa todos os produtos: “os riscos (varias
maneiras) de morte tragica provocada pelo uso/abuso de drogas”.
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(substantivo). Na segunda e terceira frase temos os verbos “aprenda” e “procure”
no modo imperativo afirmativo (nomeia a acao de aprender a viver sem drogas),
exprimindo um apelo, uma ordem. O verbo tem, nesse caso, a funcao principal de
“convidar a aquisicao por meio de uma ordem. Nem sempre, contudo, essa ordem é
clara, e o papel da publicidade de servigo € justamente explicita-la” (CARVALHO,
2004, p. 40).

Cabe ressaltar aqui que as diferentes maneiras de matar sdo apresentadas
nas mensagens das pecas da campanha, porém, o que fica em suspenso, velado, &
0 aprendizado (o saber “que a CTDia possui” e que promete) em relagdo ao que o
usuario deve saber fazer para viver sem drogas. Fica implicito que basta procurar a
CTDia para que isso se resolva, uma vez que, reiteramos, ela tem (detém) esse
saber.3®® Com isto temos primeiramente uma afirmacéo do perigo das drogas,®*
logo apds, um apelo ou conselho: “Aprenda a viver sem elas” e, por fim, além de
um conselho, o lugar onde buscar a solugdo para o seu problema e no qual
aprendera a viver sem “elas” , a CTDia. Assim essa ONG é apresentada como a
solucéo, o unico lugar onde realmente o destinatario podera aprender a viver sem
drogas.

Considerando os recursos semanticos, temos o uso da figura de pensamento
conhecida como “personificacdo” ou “prosopopeéia”, que consiste em atribuir
caracteristicas de seres humanos a seres inanimados. Na frase “As drogas
matam...” , empresta vida e acdo a um ser inanimado; logo, negam-se os diferentes
tipos de relagBes estabelecidas entre individuo e droga, ou seja: desresponsabiliza-
se o individuo na sua relagdo com a droga.

Em todas as frases, percebemos o uso da fung¢do conativa, usada quando o
produtor da mensagem tem a intencdo de influenciar, envolver, persuadir e
manipular o destinatario para seu modo de pensar e, por conseguinte, provocar uma
acao “virtualmente” (pré)determinada por ele. A mensagem, nesse caso, Se organiza

em forma de ordem, chamamento, apelo. Gramaticalmente, a funcdo conativa se

%3 Cabe destacar, nesta ocasido, que o saber da CTDia, em termos de modelo de tratamento

(referencial tedrico-metodologico utilizado), é similar ao de tantos outros tratamentos que
conhecemos sobre dependéncia quimica no Brasil. Sua base te6rico-metodoldgica € a cognitivo-
comportamental. A novidade que encontramos refere-se, isso sim, as suas estratégias de
funcionamento operacionais, como por exemplo, a inclusdo de um “espaco de comunicagcdo” no
interior da ONG, razdes da produc¢do da campanha aqui estudada.

%% Nota-se aqui a negacgédo do tipo, da quantidade, da frequéncia e dos diferentes efeitos do uso da
drogas nos usuarios.
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caracteriza pelo emprego de verbos no imperativo e o uso do pronome VOCé(Ss) com
verbo na terceira pessoa do singular.®®
Por fim, para persuadir e manipular o enunciatario, o enunciador “fala a lingua

dele”, apela para exemplos (fatos, acontecimentos, situacdes)3’®

e argumentos
significativos, como é o caso da “morte tragica” , fazendo com que o leitor, ouvinte
ou telespectador tenha a sensacao de que o texto foi produzido especialmente para
ele, como se fosse uma conversa a dois.

Tendo em vista a problemética em que a campanha se baseia (0 uso/abuso
de drogas, sobretudo, no que se refere as suas consequéncias), podemos afirmar,
assim, que é a partir dessa base que os textos/discursos séo produzidos; o slogan
agui examinado, por sua vez, € somente um deles, ja que serve para identificar (dar
identidade) a campanha na sua relagcéo conjunta com a marca-simbolo da CTDia.

O slogan esta sendo pensado no interior de seu contexto maior: a campanha;
pois, sobretudo os sentidos do texto séo construidos em relagéo a outros elementos
do mesmo, sejam eles verbais, graficos, sonoros, visuais ou ilustragdes, porém, ndo
€ nossa proposta tratar das relacdes estabelecidas entre eles, muito embora sirvam,
até certo ponto, de referéncia para nossas reflexées.

Destarte, concebendo o slogan como texto na perspectiva da semidtica
francesa e considerando o trés niveis do PGS,*® temos: no nivel fundamental, as
categorias semanticas de oposicdo “morte vs. vida’ que se apliam e sdo
manifestadas no slogan por meio da relacao dos termos, “Matam” e “Viver” . Morte
vida, alias, sao categorias que perpassam todos os produtos da campanha. Essa
oposi¢cdo afirma a maneira do enunciador do slogan conceber tais categorias:
“morte” concebida como categoria negativa (disforica), enquanto “vida” € vista de
maneira positiva (euférica).3%®

Temos, assim, uma relacdo de contrariedade, pois sdo termos contrarios que
estdo, como nos aponta Fiorin (2005), em relacdo de pressuposicdo reciproca;
portanto, para ganhar sentido, o termo morte pressupde o termo vida e vice-versa.

Seguindo o raciocinio do autor, se aplicarmos “uma operacao de negacao a cada um

305

ro Nesse caso temos um efeito de objetividade.

Vide letra do “RAP da CTDia” (peca que também analisamos), l& sdo dadas a conhecer inimeras
situacdes, acontecimentos e fatos, em que conseqiéncias do uso das drogas séo destacadas.

%7 vide parte inicial do capitulo, onde tratamos no PGS e seus trés niveis.

308 Assercdo: morte (“as drogas matam”), negacdo da morte (enunciado de indicacdo: “aprenda a
viver sem elas”).
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dos contrarios, obtém-se dois contraditorios”:** /ndo morte/ é o contraditério de
/morte/ e /ndo vida/ € o de /vida/." Cada um dos contraditorios implica o termo
contrario daquele de que € o contraditorio” (FIORIN, 2005, p. 22); sendo assim, /nédo
morte/ implica /vida/ e /ndo vida/ implica /morte/. Colocados desta forma, ndo morte
e ndo vida sdo contrarios entre si e podem distinguir-se dos outros dois contrarios
(morte/vida). Conclui-se que morte e vida ndo sédo termos excludentes, embora
determinados aqui por oposi¢cdo semantica minima, haja vista que morte implica em
usar drogas e vida ao contrario.

No nivel narrativo, em seu modo mais elementar, onde consideramos a
relacdo entre sujeito e objeto de valor, identificamos as drogas como suijeito,**° que
em sua competéncia tem realizado a¢des bem-sucedidas (tem o poder de fazer), isto
€, de matar os usuarios, elimina-los, retirando-lhes a vida. O objeto seria a
“eliminacdo do usuario” . Contudo, tomando apenas o slogan descontextualizado
de seu contexto maior, a campanha, percebe-se que néao fica claro o valor do objeto
(eliminar o usuério), ou seja, qual seria a motivacao (querer-fazer ou dever-fazer) do
sujeito (drogas) para agir desta forma?

Uma analise, por outro nivel, nos mostra a existéncia de um conflito entre dois
destinadores: as drogas e a CTDia. As drogas sdo apresentadas como sujeito do
poder-fazer e que realiza acdes, a de matar usuarios, ja mencionado. Todavia, como
essa é uma consequUéncia indesejavel, as drogas sdo mostradas na frase como
“enganadoras” , como inimigas do ponto de vista social, uma vez que “prometem”
coisas (efeitos) agradaveis: prazer, poder, liberdade, independéncia, bem-estar,
energia, etc., produzindo outras (consequéncias) desagradaveis, tais como:
acidentes automobilisticos, varios tipos de violéncia e assassinatos, dependéncia
fisica e psicoldgica, doencas organicas, disturbios psicologicos, problemas judiciais,
etc.3'! Os usuérios nesse sentido, como sujeitos manipulados, tém o poder de trocar

de valores, deixar o destinador drogas e ter outro destinador, a CTDia.

309
310

Grifo nosso.

Lembramos que na perspectiva semiética aqui adotada, sujeito e objeto tanto podem ser pessoas
como também seres ou coisas existentes no mundo.

311 Cabe ressaltar que os conteudos das mensagens (produtos/textos) da campanha manifestam
varias situacdes tragicas e dramaticas que envolvem o0 usuario, todas elas provocadas pela acdo (do
uso) das drogas.
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Com efeito, fica subentendido que as drogas “enganam”, ndo cumprem o
contrato fiduciario com os sujeitos usuarios. Nos textos dos produtos da campanha,
essa provocacdo esta expressa na quantidade e na qualidade das maneiras de
matar. Fica claro que, em Uultima instancia, as drogas matam o0s usuarios, ja que
existem varias maneiras de fazé-lo;*'? porém, eles ndo sabem disso, ndo possuem
consciéncia dos riscos de usa-las.*'® O alerta é apresentado pela CTDia, que possui
entdo “um saber sobre drogas; de como viver sem elas” . Nessas condi¢des, a
ONG referida (como destinador) Ihes garante a conjuncdo com a vida e,
concomitantemente, a disjun¢cdo com a morte. Assim, nesse nivel de analise (em
que identificamos a relacdo polémica e tensional existente entre ambos os
destinadores: drogas e CTDia), concluimos que do ponto de vista da droga a CTDia
€ anti-destinador.

Logo, na verdade, cada qual (drogas e CTDia) possui seu sistema de valores
opostos, por isso o conflito. O sujeito usuario €, por ultimo, manipulado por tentacéo
e por intimidacdo . Em termos de tentacao, por “querer-viver” (e para isso tera que
aprender...); na intimidacdo, como podemos constatar em todos os produtos da
campanha, ela se manifesta pelo principio de que: quem confia no sujeito drogas

acaba, ao final, morrendo.

312 p campanha, no conjunto de seus produtos, como podemos observar, visa mostrar isso através do

sincretismo de seus textos.

3 O texto verbal e visual dos cartazes “Twisters” e “Barco” (antncios da campanha, visto na parte
intitulada: “Processo produtivo: uma campanha e a multiplicidade de pecas”), por exemplo,
expressam bem essa assercdo. Trata-se, em termos de texto visual, de um embarque (de um jovem)
para uma viagem (“no mundo arriscado das drogas”) que é metaforizada por um avido preste a
decolar em meio a raios e tempestades (“Twisters”). No que se refere ao cartaz “Barco”, o texto visual
apresenta um jovem que esta prestes a subir num barco ancorado préximo a profundas cachoeiras
(cataratas). Em termos de texto verbal, em complementaridade com o visual temos a seguinte frase:
“E como as drogas: arriscado, mas muita gente embarca..
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6.3.2 O slogan da CTDia vinculado ao logotipoda ON G

a) Analise do logotipo da CTDia 3

o /—:_
/Y;m

Logo anterior

Figura 1 Figura 2

Incialmente, cabe ressaltar que embora a mensagem verbal apresentada nos
desenhos (o0 slogan da campanha, o logotipo da CTDia e o telefone da ONG) seja a
mesma, ela é disposta de diferentes modos (expressdo) em diferentes pecas, ou
seja: as imagens, como podemos observar nos produtos, aparecem de modos
variados.

O texto verbal, por sua vez, € o mesmo (“As drogas matam de varias
maneiras. Aprenda a viver sem as drogas, procure a CTDia”, etc.), entretanto,
aparece, por vezes, no lado direto da gravura; em outras, no lado esquerdo, sendo
gue a primeira oracdo - “As drogas matam de varias maneiras” - é apresentada
em letras maiores e a segunda frase, em lugares diferentes e com letras menores
(“Aprenda a viver sem as drogas, procure a CTDia” ). Quanto ao slogan da
campanha, ele € apresentado sempre na parte inferior e ao lado direito dos
desenhos.

O logotipo, como podemos observar acima, caracteriza-se como uma forma
particular de representar graficamente o nome da (marca da) instituicado (CTDia), por
meio da escolha ou desenho de uma tipografia especifica. E um dos elementos
graficos de composi¢cdo de uma marca, algumas vezes € o Unico, tornando-se a
principal representacdo grafica da mesma. Nele identificamos imediatamente a

gravura (texto visual) e uma fonte de texto verbal escrito. E um desenho original de

%4 Disponivel em: http://images.google.com.br. Acesso em: 05 out. 2008.
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um “lettering” (rétulo) especifico, caracterizado como simbolo que constitui a
logomarca/marca da ONG referida.
A titulo de informacédo, no portal do Grupo “Zarp Host” (Agéncia de Internet

especializada em publicidade on-line),3*

podemos encontrar uma sintese explicativa
do que seja logotipo (ou logdtipo): refere-se a “uma assinatura institucional, a
representacdo grafica da marca. Por isso ela devera aparecer em todas as pecas
gréficas feitas para a empresa. Como toda assinatura, o logotipo precisa seguir um
padrao visual que o torne reconhecido onde quer que ele seja estampado”. Os
diferentes anuncios da campanha ilustram bem essa referéncia, uma vez que o
logotipo da CTDia aparece em todos eles, juntamente com os slogans da mesma.
“Usar corretamente o logotipo é uma das acdes obrigatorias para o reforco da
imagem e da personalidade da empresa”.

O logotipo da CTDia foi criado por Higino®*®

no momento da fundacéo da
ONG. Ele desenhou uma ponte e um boneco palito correndo em cima. O publicitario
Cavalher, quando se envolveu no projeto da CTDia, recebeu esse desenho e “deu
alguns retoques”. Ele passou para o pessoal do design que retocou e melhorou o
modelo do logotipo apresentado, acrescentando raios de luz ao desenho, dando a
idéia do dia; enfim, “deram uma cara mais profissional ao desenho”, o conceito ja
estava estabelecido, “ja estava la, a gente s6 passou a limpo” (Cavalher). A ponte,
abaixo do boneco, indica uma proposta terapéutica para uma vida nova. O boneco
representa o individuo, a vontade dele, enquanto dependente de drogas, de
caminhar na direcdo de uma nova vida (“caminho do sol, da luz” ); os raios de sol
significam a conquista (alcancar a luz ), valorizar a sobriedade de cada dia.

O que vemos na logomarca da CTDia? Uma gravura (“representando um
homem correndo” mediante a disposicédo dos bracos e pernas) em cor branca sobre
uma base angular (um trago) também de cor branca; porém, no centro, ela é
apresentada mais espessa do que nos lados. Acima da gravura (porém fazendo
parte dela), observamos tracos unidos como se fossem raios (de sol), feixes, uns
maiores, outros menores, dispostos na posicao vertical, de cor alaranjada (com a
mesma tonalidade anterior) e sobre uma base um pouco mais espessa de cor
também alaranjada (simbolo da CTDia). Abaixo do trago branco onde a gravura que

indica um homem esta sustentada, vemos em caracteres de cor branca e laranja a

315

e http://www.criacaodelogomarcas.com/logotipo.htm.

Médico e Presidente da Ong.
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palavra CTDia (“CT” em branco e “DIA” em laranja). Ainda abaixo dessa sigla,
escrito em branco, a frase “Comunidade terapéutica”.

A “luz” aqui, enquanto conhecimento pressuposto e oferecido (pela CTDia)
ao enunciatario (usuéario de drogas), aparece como uma saida, um caminho para
alcancar uma vida sem drogas; e, assim, nao correr riscos ou morrer pelo uso das
mesmas, pelo seu poder de matar. Alias, poder atribuido a elas por intermédio do

enunciado verbal. A categoria “luz” (enquanto valor semantico), que pressupde
claridade, visibilidade, € figurativizada no texto do cartaz através dos raios de sol, de
cor laranja, igualmente indicada pela cor branca (clara) do numero do telefone
indicado (da CTDia) e do desenho do homem correndo acima do traco também de
cor branca que indica uma ponte, travessia (ida a CTDia, portanto).

CTDia: “CT” (Comunidade Terapéutica) em cor branca indica clareza,
suavidade, paz, portanto, vida. Os caracteres que formam a palavra “Dia” sé&o

projetados em cor laranja,*’

gue é a mesma cor e tonalidade dos raios
apresentados em forma de tracos maiores e outros menores, ligados uns aos outros
e ponte-agudos, dispostos lado a lado em forma ovalar, huma representacado da
imagem do sol. Aqui cabe uma representacdo dialética e paradoxal: caso o sol
esteja nascendo, representa o “Dia” (vida, portanto); caso ele esteja se pondo
(morte ), também vida, considerando a entrada na CTDia e a saida do mundo das
drogas (vida vs. morte).

A cor laranja, bem como a forma dos tragos referidos, produz o sentido de
luminosidade, claridade, energia, produzidas por raios solares portanto, sao
categorias que figurativizam o sol, que por sua vez, tematiza a vida. Ou seja: o
sentido de “dia” produz conotacdes relativas a vida, sobretudo, porque o desenho
dos raios solares esta disposto sobre o desenho de um homem, de cor branca,
apresentando gestos de que esteja correndo sobre um traco também de cor branca
e de forma curva, que representa a parte superior de um circulo, ou seja,
especificamente, produz o sentido de estar correndo, como ja mencionamos, sobre o
globo terrestre.

Enfim, o traco referido figurativiza uma ponte (passarela) e o homem correndo
(sobre ela) figurativiza e afirma o tema vida (passagem do mundo das drogas:

morte , para 0 mundo da vida - da CTDia). Logo, podemos concluir, mediante a

17 O tratamento oferecido através dessa entidade para dependentes quimicos é somente durante o

dia.
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relacdo atribuida a essas categorias plasticas, que o desenho do homem em cor
branca produz um efeito de sentido de paz, harmonia, enquanto o movimento ou
gesto que o desenho representa (de estar correndo sobre a terra) remete a
energia... vida.

Assim, em termos de PE, h4d uma relagcdo semi-simbdlica entre a cor laranja
(categoria plastica), que pode ser traduzida pelo valor seméntico de energia e, que
pode, também, ser traduzida por movimento, relacionando-se ao gesto do homem
correndo; pois quem corre se movimenta, precisa ter energia, enfim, estar vivo. Além
disso, o traco indicando a parte superior da ponte que o homem pisa produz efeito
de sentido que esta relacionado a vida (o tema vida sendo figurativizado por tais
categorias), uma vez que, considerando seu oposto, a morte, constata-se que quem
morre ou esta morto esta em estado de inércia, sem vida, sem energia. Por
conseguinte, o desenho do homem correndo indica um correr para a vida sem
drogas, que poderéa ser proporcionada pelo aprendizado oferecido pela CTDia, logo,

sua conscientizac&o.3*®

6.4 ANALISE DE UM OUTDOOR DA CAMPANHA: RELACOES DE
COMPLEMENTARIDADE ENTRE TEXTO VISUAL E VERBAL

%18 A maioria dos tratamentos oferecidos a dependentes quimicos visa a “conscientizacdo” do

paciente com relagdo aos maleficios provocados pelo uso de drogas. Muitos profissionais que tratam
desse problema acreditam que sé assim é possivel conscientizar e “salvar” (retirar) o dependente do
mundo das drogas.
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Nesta analise, examinamos o outdoor apresentado ao lado que foi um dos
mais destacados anlncios da campanha.*® Propomos tratar da relacdo de
complementaridade entre o texto visual e verbal, considerando o conceito de semi-
simbolismo em texto sincrético. O referido anuncio foi selecionado para analise com
vistas a compreensdo de alguns elementos envolvidos na relagdo existente entre a
linguagem visual e a linguagem verbal. Uma complementacdo dessa proposta de

320 contribui, até

analise, com o que também foi examinado no Slogan da campanha,
certo ponto, para elucidarmos alguns efeitos de sentido envolvidos no discurso
produzido no conjunto das pecas.

Em termos semidticos, as nocdes de PC & PE*

receberdo atencao especial.
Além, disso, as nog¢les e conceitos da semiotica plastica proposta por Jean-Marie
Floch também serdo fundamentais nesta andlise. Propomos ainda interrogar o
seguinte: o que as imagens veiculadas no referido anuncio, na sua relacdo com o
verbal, mobilizam? Como elas simulam (produzem) uma dada “realidade” referente
as drogas, seu uso/ abuso? Em fim, como ja foi dito, queremos saber como o texto
faz para dizer (mostrar) o que diz, pois 0 que estd em jogo sdo as estratégias

discursivas (imagéticas/lingiisticas): seu modo de mostrar, seduzir, convencer.

a) Semiodtica sincrética: a a rticulagdo entre o texto visual e o verbal

Conforme ja aludimos em outra parte, para fins desta analise, lancamos mao
da semiodtica sincrética (Greimas e Jean-Marie Floch) como suporte metodolégico
para a analise.

Consideramos a constru¢do das estratégias visuais no anuncio analisado, na
sua relacdo com o verbal, logo, partiremos da hipotese de que 0s recursos visuais
servem, basicamente, para (re)afirmar as idéias, opinides, visbes de mundo e
conceitos emitidos pelo texto verbal.

Grosso modo, pretendemos mostrar que a articulagdo entre os sistemas
visual e linguistico € um recurso muito utilizado hoje para orientar e limitar a visdo ou
a percepcao do receptor, destinatario. A linguagem visual (por meio de imagens) e a

verbal (através de textos verbais/escritos), quando relacionadas, tém a finalidade de

319 vide o outdoor referido no Anexo F, em tamanho maior.

2 vjide “O slogan da campanha e a logomarca da CTDia: exercicio de analise”.
%21 plano de contetido & plano de expressao.
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produzir sentido. A reunido de linguagens num determinado texto chama-se
sincretismo (fotografias, fundos em cores, gréaficos, tipos de caracteres, gravuras,
etc). Significa dizer que estamos diante do uso de diferentes linguagens que séo
reunidas em forma de manifestacdo, como estratégias para produzirem sentidos. O
texto sincrético retne diferentes linguagens que séo organizadas, administradas e
hierarquizadas na forma de um Unico texto (texto pertencente aos dominios da
semidtica visual), servindo largamente as estratégias de carater publicitario.

Em termos da relacéo textos visuais/verbais, € preciso lembrar pelo menos
uma de suas distingdes bésicas: o texto verbal, como nos indica Vestergarrd,
Schroder (2004, p. 47-48), “contém um verbo conjugado num tempo definido”; isso
quer dizer que, quando desejamos comunicar algo em termos de texto verbal,
sempre precisamos fazer escolhas “entre as formas de tempos e conjugacdes de
gue a lingua dispde”. Todavia, tratando-se das imagens, elas sdo “atemporais”.
Conforme os autores, “a linguagem consegue referir-se ao seu contexto por meio do
fenbmeno chamado déixis”. Porém, em se tratando de imagens, elas néao
apresentam “mecanismos déiticos de ancoragem”.*? Em termos do uso das
categorias déiticas (espacial e pessoal), considerando a relacdo entre a linguagem

verbal e por imagens, os autores referidos afirmam o seguinte:

como o tempo dos verbos é uma categoria obrigatéria, praticamente a déixis
temporal nunca esta ausente de um enunciado.3* Por outro lado, a déixis
espacial e a pessoal sdo opcionais, na linguagem: o enunciado pode fazer
ou nao referéncia a sua localizacdo (“aqui”) e ao emissor/receptor (“eu”,
“vocé”). Nas ilustracdes, porém, essas categorias déiticas também faltam
sempre e, portanto, a ancoragem déitica, de importancia béasica para a
interpret%(é‘fo correta da mensagem verbal, estd sempre ausente numa

imagem.

Por fim: “semidticas sincréticas constituem seu plano de expressao (e mais
precisamente a substancia de seu plano de expressdo) com o0s elementos
dependentes de varias semioticas heterogénicas. Afirma-se, assim, a necessidade
(e a possibilidade) de abordar esses objetos como ‘todos’ de significacdo”
(GREIMAS & COURTES, 1991, p. 233).

%2 0 conceito de ancoragem déitica, tratado por Vestergarrd & Schroder, foi inspirada em

Rommetveit (1968, p. 185). Um aprofundamento desse conceito, segundo indicacdo dos proprios
autores, o leitor podera encontrar em “ROMMETVEIT, R. Words, Meaning, and Messages. Nova York
e Londres, Ademic Press, 1968.

%23 v/ide analise do slogan da campanha que também foi realizada nesse capitulo.

%24 Grifos nossos. Para Roland Barthes, as mensagens imagéticas sdo polissémicas, ambiguas, pois,
permitem diferentes leituras e interpretagGes. Em relacdo as mensagens verbais, ao contrario, elas
podem ser “monossémicas, ndo-ambiguas”.
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b) Relacbes entre o plano de conteido e o plano de expressao

Convém destacar de inicio a relacdo entre o PE de um objeto significativo e
seu PC. Para Sant'Anna (2003, p. 4)*®, “as possibilidades de anélise do plano da
expressdo e sua relacdo com o plano de conteudo, referem-se principalmente a
textos visuais”; assim, mostra que “na analise do texto sincrético, analisam-se as
linguagens utilizadas na constru¢ao do objeto em busca do todo significativo, o que
implica na analise das categorias do plano de conteudo a fim de relaciona-las com
as categorias do plano de expressao”. Desse modo, considerando o anuncio do
outdoor aqui analisado, ele pode ser concebido como um sistema semi-simbolico
que pode ser definido pela relacdo entre as categorias do plano de expresséo e do
plano de conteudo.

A partir de L. Hjelmslev (1978), na sua reformulacdo das nocdes de signo
proposta por Saussure, significante e significado passam a ser concebidos como
planos de linguagem: PE & PC. Para Hjelmslev, o plano de contetdo é onde se
localizam os conceitos e plano de expressado € o lugar das qualidades sensiveis. O
autor dividiu os planos da linguagem, considerando que cada um deles possui uma
forma e uma substancia; ja Floch (2001), sobre a forma, por sua vez, nos mostra que
“é a organizacdo invariante e puramente relacional de um plano que articula a
matéria sensivel ou a matéria conceptual produzindo assim significacdo; logo, é a
forma do conteudo e da expressao que é significante, que produz sentidos e, por
iSso, € objeto de estudo da semidtica.

Tomando como base esses conceitos, nosso enfoque recai sobre as relagdes
entre esses dois planos na medida em que: o primeiro refere-se ao significado do
texto (ao que o texto diz e como faz para dizer o que diz); enquanto 0 segundo
refere-se & manifestacdo desse conteido em um sistema de significagdo verbal, ndo
verbal e sincrético. Acompanhamos o ponto de vista de Floch (1985), quando lembra
que as linguagens sao construidas como sistemas de rela¢cdes e ndo como sistemas

de signos.

%5 A autora analisou em sua pesquisa de mestrado cinquenta e seis filmes televisivos de

propagandas antidrogas, produzidos pela ONG Associacdo Parceria Contra as Drogas - APCD.
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Tratando-se da semidtica aqui proposta, quando se fala em PC, estamos
considerando o PGS;*® é por intermédio dele (de seus niveis) que a significacdo é
construida, considerando diferentes graus de abstracdo. Conforme nossos
propasitos, ao tratarmos da relacdo de complementaridade entre o visual e o verbal,
optamos em explorar apenas alguns elementos dos referidos niveis, que contribuem
para a revelacdo dos (efeitos de) sentidos produzidos pelo anuncio analisado, que
estdo, por fim, envolvidos nos discursos sobre as drogas apresentados pela
campanha estudada.

c) Descricdo do produto analisado %’

O anuncio apresentado em forma de Outdoor circulou amplamente em
diferentes midias: veiculos de comunicacao: revistas, jornais e Internet. A peca em
questao, aléem de ser disponibilizada no SITE da CTDia, obteve destaque numa
publicacdo do Jornal “Tribuna do Parand” (PR), ocasido que foi publicada uma
matéria sobre o novo tratamento oferecido a dependentes quimicos pela referida
ONG. A matéria aludida foi publicada no quadro “O papo é choque com a realidade”,
tendo como titulo, “Combater o vicio para se libertar” e como subtitulo,
“Dependentes quimicos elaboram campanhas publicitarias contra as drogas”.>® A
fotografia jornalistica, em sintese, foi publicada com o fito de ilustrar a reportagem do
jornal. Ela também serviu para ilustrar a campanha promovida pela CTDia.**

Tratando-se em geral do texto visual e verbal,*® como podemos observar na
imagem projetada no outdoor, o0 que vemos é um anuncio fixado numa grande placa,
projetando a imagem sobre um fundo escuro (preto) e alguns feixes de luz

distribuidos mais ou menos de modo equidistantes, o que indica que a foto foi tirada

%% vide a descricdo do PGS na parte introdutéria deste capitulo onde tratarmos da “Semiética como

instrumento metodoldgico de analise de discurso”, item denominado: “O Percurso Gerativo do
Sentido”.

%27 Anexo F.1.

%8 galientamos aqui que ndo analisaremos a matéria publicada no jornal. As informacdes aqui
azprgsentadas sobre o tema referido pela mesma, restringem-se apenas a situar o leitor. Vide Anexo Q
9 E importante salientar que a foto do jornal ndo sera especificamente analisada. Nossa analise
recai, isso sim, sobre 0 andncio exposto num cartaz através de um outdoor. A foto referida destina-se
tdo somente a oferecer visibilidade ao leitor do material analisado, além de apresentar uma idéia geral
sobre a forma como o andncio em questao foi publicado e veiculado na midia impressa, nesse caso,
ela serve de suporte a matéria publicada. De qualquer maneira, o anincio analisado tem como
“suporte” o site da CTDia. Portanto, vamos nos deter Unica e exclusivamente ao que compde o
anuncio em termos de texto visual e verbal.

%0 Sera dada especial atencédo, como ja dito, a relacdo de complementaridade entre o texto visual e o
texto verbal.
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a noite. A projecao da luminosidade que nos permite olhar e ver o anuncio na placa
ndo sdo os feixes de luz das lampadas dos postes, mas do proprio “flasch”, no
momento de ser acionado o botdo da maquina fotografica. Aléem disso, vemos um
jardim (o local) onde o outdoor esta fixado, enxergamos alguns arbustos de cor
verde de tonalidade escura e clara, respectivamente, em que os feixes de luz (ai sim
da Iluminosidade vinda das lampadas dos postes) refletem neles. Vemos,
igualmente, através da mensagem visual, arvores maiores ao fundo e gramas de cor
verde, de tonalidade mais clara que os arbustos e as arvores ao fundo. Finalmente,
essa base visual nos oferece indicacbes de um jardim onde o outdoor foi fixado.
Além disso, observamos tacos de maneiras de cor branca (provavelmente pintados)
cravados ao chdo, no canteiro. Uns de tamanhos maiores, outros de tamanhos
menores.

A cor cinza e 0 aspecto compacto (constitui ou indica a imagem do asfalto e
nos fornece a nocdo de uma via de transito de veiculos), contrastando com listras
dispostas horizontalmente, nos dao indicacdo de um cordao de calgada, portanto, de
um canteiro a beira da estrada onde o outdoor foi fixado com o anuncio.

A placa esté fixada sobre um “mastro” fincado no ch&o, no centro da fotografia
e horizontalmente. Como é de cor preta (escura), contrasta com a “cor escura da
noite” (um pouco mais clara) ao fundo. Porém, ao olhar para a parte do mastro que
contrasta com o jardim - de cor mais clara -, podemos identificar um pouco melhor a
sustentacao da placa pelo suporte (mastro disposto verticalmente e), provavelmente
de metal.

Com relagéo a cor e a tonalidade de fundo da placa, comegando a visualizar
pela parte externa do cartaz, o que percebemos € a cor marrom escura contornando
a superficie externa da placa, mesclando-se sobre o centro com um marrom claro; e,
assim, confundido-se ou mesclando-se com a cor cinza clara. Em sintese, o que
vemos é uma projecdo de cor mais acinzentada (mais clara) ao centro, sendo
contornada pela cor marrom. Os simbolos gréaficos (letras, fontes) que compdem a
frase “As drogas matam de varias maneiras” , que esta disposta do centro para a
parte superior do cartaz, sdo apresentados em tracos de cor preta.

Por fim, identificamos a imagem de 11 (onze) perfuracbes na placa que
indicam furos de projéteis de arma de fogo, algumas distribuidas entre as letras,
outras ndo, porém, a maioria delas concentradas sobre a parte superior e central da

placa, isto é: 8 (oito) furos dispostos mais proximos da localizagdo onde sao
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projetadas as letras do slogan da campanha e 3 (trés) deles distribuidos abaixo e
acima da frase: 2 (dois) acima e 1 (um) mais a baixo.

d) O exercicio de analise do anuncio

Comecamos pela relacdo entre o texto verbal e o visual. De inicio, vamos
tratar de duas nocdes proposta por Barthes (1984); pelo menos uma delas servira de
referéncia para nossa analise: ancoragem e etapa. E comum encontramos em
diferentes veiculos impressos o fendmeno que Barthes chamou de ancoragem. Ela
pode ser encontrada numa situacdo de comunicacao qualguer em que uma imagem
coincide com um texto verbal; entretanto, nesse caso, deve-se considerar o contexto
em que a situacdo de comunicacdo esta inserida. Ao considerar a relacéo entre a
imagem e o lingtistico (ao tratar da fotografia), Barthes (1984, p. 31-34) propde e da
0 nome de “ancoragem” a uma das funcdes que a palavra exerce.**"

O verbal (o slogan),**?

nesse caso, serve para explicar, ainda que de modo
analégico ou metaférico, 0 que se passa nas imagens; dai, a relacdo de
complementaridade.

Em sintese, a funcdo de ancoragem, bem como a de etapa, séao
freqientemente utilizadas para delimitar e orientar a percepcdo do observador.
Pietroforte (2005, p. 49) nessa perspectiva, mostra que “0 texto verbal pode
relacionar-se com a imagem , pelo menos de dois modos: com ou sem
estabelecimento de relacbes semi-simbdlicas entre categorias semanticas do plano
de contelido, e categorias fonoldgicas e plasticas, do plano de expresséo”.>*

Nesta analise, focalizamos nossa atencdo, como ja dito, na relacdo de
complementaridade (sincretismo) entre o texto visual e o texto verbal, ainda que
ambos possam ser analisados separadamente. Assim, € correto dizer que o slogan
apresentado ancora a imagem do cartaz, num texto verbal, com vistas a restringir e

impor ao espectador uma “dada realidade”. Tal “realidade” € determinada por uma

%L Outra funcdo da palavra, na sua relagdo com a imagem, proposta por Barthes, é a que ele chama

de “etapa”. Nas palavras do proprio autor: “quando entre a palavra e imagem ha uma relagdo
complementar, que se resolve na totalidade da mensagem, como nos didlogos das histérias em
%uadrinhos, o verbal cumpre a fungéo de etapa” (1984, p. 32-33).
32 vide parte desta tese (neste mesmo Capitulo), onde analisamos o slogan da campanha.

p ( pitulo), Y p
%33 Esses dois modos, o referido autor chamou, respectivamente, de “referencial” e de “poético”. Para
um entendimento mais detido sobre os dois modos referidos, o leitor podera encontrar nos capitulos,
do livro de Antonio Vicente Pietroforte: “Semidtica visual” em “O espaco da liberdade” (p. 49-64) & “A
bola rola solta” (p. 57-64).
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dada visdo de mundo correspondente; neste caso, trata-se de uma visao de mundo
(“ideologia dominante”, consensual)®* que se revela discursivamente em textos,
através do conceito e da representacdo social do que seja(ou de como tratar) a
“prevencdo as drogas”, isto é: representacdo construida historica e discursivamente
a partir dos maleficios de seu uso/abuso. A imagem das drogas construida e
mantida pelo discurso oficial, como algo ameacador, perigoso, que pode matar, &
reconhecida em nossa cultura pelo senso comum como “fato” . S&o efeitos de
realidade mobilizadas por imagens que a cultura reconhece como legitimos.**®

A imagem é produzida e utilizada como ilustracéo (também do tipo metaforica,
ou analdgica); logo, como ja frisamos, visa direcionar nosso olhar para uma dada
“realidade”. A imagem, indicando apenas perfuracdes de projéteis de arma de fogo
numa placa, por si sé ndo permite uma interpretacdo relacionada a problemética das
drogas (ambigiidade), ainda que o observador possa sugerir algo da ordem de
violéncia, agressao, ferimento, morte. O liame entre a imagem e o texto verbal € que
permite situar a mensagem, direcionando-a para certos enunciatarios, que o
enunciador, por diferentes raz0es, procura atingir, seduzir e convencer.

No caso do cartaz analisado, as perfuragoes referidas podem indicar muitos
outros significados a imagem sozinha, como ja afirmamos, ndo garante um todo de
sentido;assim, o texto verbal cumpre também a funcdo de etapa, pois proporciona
uma direcdo de perspectiva, um significado, uma significacdo. O anuncio

analisado®*

cumpre as seguintes funcdes: a) identificacdo da campanha de
prevencao as drogas através do impacto da mensagem (morte tragica associada as
drogas); b) objetivo de fixa-la na memoéria do espectador; ¢) condensar o discurso da
campanha;além disso, também cumpre a funcdo de d) sintetizar o discurso
manifestado em texto;e por finalidade ultima, de e) validar a mensagem apresentada
pelo texto visual e verbal (apresentado, por exemplo, como slogan) da campanha.
Entre a imagem (o percebido) e a palavra (0 nomeado), conforme nos aponta
Antonio Pietroforte (2004, p. 49), existe uma relagdo complementar que se resolve
na totalidade da mensagem. No outdoor, percebemos um cartaz com uma imagem e
uma legenda que passa a caracterizar o anuncio antidrogas;logo, compondo um

texto mais amplo.

334
335
336

Vide parte 3.“Campanhas de prevencédo: algumas dimensdes socio-histéricas”.

Na parte 3 da tese tratamos de modo mais especifico dessas questdes.

Semelhantes a todos os outros andncios da campanha de prevencado as drogas promovidos pela
CTDia.
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O anuncio analisado é aqui concebido semibéticamente como um texto
sincrético. Texto definido como um todo organizado, enfim, como uma unidade de
significacdo que permite a comunicacdo. Para alcancarmos “um todo organizado de
sentido”,é preciso, obviamente, antes de tudo, “atingirmos seu todo” e ndo apenas
partes dele. Um texto precisa apresentar uma légica coerente, coeséo e harmonia de
sentidos,para que nao aparegcam contradi¢oes.

O texto, em termos semioticos, ultrapassa os enunciados linguisticos;ou seja,
para uma possivel compreensao cultural do texto, por exemplo, € necessario
“ultrapassarmos” a expressividade linguistica e visual e chegarmos as conotac¢des
sociais, os valores revestidos nos objetos. Nas palavras de Greimas, texto “é um
universo semantico fechado, devido ao esgotamento de informacdes”. Para efeitos
de analise, texto pode ser definido, segundo o referido autor, como um “conjunto de
elementos de significacdo que se encontram situados na isotopia aberta e estdo
fechados nos limites do corpus”.

O texto em questdo envolve dois niveis: PC & PE. Nesta analise,partimos de
Floch (1985),%" sobretudo quando aconselha a comecarmos o trabalho analitico
pelo plano de conteddo,deixando para etapa posterior o plano de expressao;dai,
propor a relacdo de complementaridade entre ambos.

E preciso, antes de tudo, fazer uma distingdo fundamental entre os sistemas
semi-simbdlicos e os sistemas semiéticos.*® O primeiro considera que,em
determinados textos, as categorias do PE e as categorias do PC, entram em
conformidade para produzirem novas formas de ver o mundo. No que concerne aos
sistemas semidticos, enquanto linguagens, ao contrario do anterior, ndo possuem
conformidade entre o plano de expressdo e o plano de conteudo. Portanto,
ressaltamos aqui a importancia de considerar também neste trabalho o sistema
semi-simbolico, pois, desse modo, resgatamos e ratificamos 0 que nos aponta

Hernandez (2001), sobretudo, quando nos lembra que

as analises semiéticas sobre artes plasticas (pintura, fotografia, cartazes) e
poesia mostraram a importancia de um terceiro tipo de sistema, os semi-
simbdlicos ou poéticos, que se definem ndo mais pela conformidade entre

%7 Floch (1985, 2001) foi quem desenvolveu a semiédtica visual (plastica) e o conceito de semi-

simbolismo.
%8 Essa distingdo é fruto dos trabalhos de L Hjelmslev — “Prolegbmenos...".
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elementos isolados dos dois planos, mas pela relacao entre categorias do
plano da expressdo e categorias do plano de contelido®*® (HERNANDEZ,
2001, p. 32).

Existem duas maneiras de o texto verbal (tanto em funcdo de ancoragem
guanto de etapa) se relacionar com a imagem. Pietroforte (2004) chamou esse dois
modos do linguistico se relacionar com a imagem, de modo “referencial” e “modo
poético”® O que esse autor vem mostrar com essa distincdo é que o
estabelecimento de relagcdes semi-simbdlicas pode ou ndo se constituir entre
categorias semanticas do plano do conteiddo e entre categorias fonologicas e
plasticas do plano de expressdo. Na analise aqui sugerida, propomos relacdes semi-
simbdlicas entre as categorias semanticas dos dois planos.**

Se isoldssemos somente o texto visual do cartaz, por exemplo, sem o slogan,
com vistas a estuda-lo separadamente, teriamos a imagem (a fotografia) de uma
placa projetada em um outdoor, apresentando perfuracées de projéteis de arma de
fogo; além disso, percebe-se que a foto foi batida a noite, sobretudo em virtude do
escuro e das imagens das lampadas que projetam raios de luminosidade (claridade).
Pela imagem da haste fixada no chéao, pela cor verde (da imagem da) grama e dos
arbustos, percebe-se que a placa apresentada esta fixada num jardim. A partir da
cor cinza e da imagem das faixas brancas no chao, percebe-se o asfalto; logo,
conclui-se que a placa foi fixada num jardim situado na margem de uma rodovia,
etc.3*

Sendo o texto simplesmente®*”® reduzido & imagem, as questdes que
interrogam de imediato é: o que a imagem do cartaz (situada naquele suporte e
naquele local) quer nos mostrar? Que estratégias discursivas sdo utilizadas para
iIsso? Em que condi¢cdes ela foi elaborada? Que sentidos tal imagem (a foto)
mobiliza? Que efeitos de sentidos ela produz?

Considerando algumas conotacdes sociais, com vistas a contextualizar o

texto e o discurso veiculado no cartaz, podemos partir, sobretudo, do que “vimos”

339 Griffo nosso.

9 Entretanto, ndo cabe a nds neste trabalho aprofundar tais nocdes.

%1 Optamos deixar de fora desta analise as categorias fonoldgicas, pois entendemos que as outras
categorias plasticas, tais como cromaticas, eidéticas e topologicas, sdo mais esclarecedoras para
NOsSsos propositos.

%2 Como em qualquer texto, ha na fotografia, “a colocacdo das categorias discursivas de pessoa,
tempo, e espaco, cujos revestimentos semanticos podem ser determinados a partir dos discursos
historicos que dialogam com o tema da fotografia (...), contribuindo, assim, para seu estatuto
semiético” (PIETROFORTE, 2005, p. 51).

%3 0 vocabulo “simplesmente” aqui, ndo carrega conotacao pejorativa.
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através dos telejornalismos, das campanhas contra a violéncia, etc; assim, podemos
levantar a hipotese, por alto (dentre tantas outras), de que tais imagens querem
mostrar, de alguma maneira, algo que gira em torno da violéncia e da morte. A
placa, o cartaz fixado no outdoor, esta ali para cumprir “algum tipo” de papel social.
Quer mostrar algo aos observadores (passantes), enfim, tentar convencé-los de
alguma coisa.*

O que estamos a enfocar € a relacdo de complementaridade entre o texto
visual e o verbal, considerando o sincretismo do texto analisado. Portanto,
trataremos mais especificamente, da relagdo do PC (categorias semanticas) com o

PE (categorias plasticas).

e) Relacdes entre o plano de conteddo e plano de ex  presséo

De acordo com o modelo greimasiano (PGS), considerando o PC, a
significacdo aparece como oposicdo semantica minima no nivel fundamental. As
categorias semanticas minimas que apresentam oposi¢do, caracterizada pela
diferenca, e que estdo na base da constru¢do do texto veiculado através do cartaz
no outdoor, sdo: morte vs. vida. Assim, precisamos elucidar as significacbes que
surgem a partir da categoria referida, caracterizada enquanto oposicado semantica
minima.

Em sintese, os dois termos simples e opostos - morte/vida - enquanto
categorias semanticas que orientam o discurso do cartaz, sdo apreendidos
conjuntamente porque possuem algo em comum. E sobre esse traco comum que se
assenta uma diferenca. Os termos referidos ndo podem ser tomados em separado,
pois a categoria em questdo € definida na relagdo entre ambos (um néo vive sem o

outro).

%4 Considerando outro outdoor, material da mesma campanha, que apresenta, através de uma foto, a

imagem de um carro amassado “colidindo com a prépria placa” do anincio, podemos chegar a
hipotese, (considerando que esse outdoor também esta fixado ao lado de uma rodovia), de que tem
algo a ver (interdiscurso) com a violéncia no transito. Mais do que isso: se “as drogas matam de
varias maneiras...” elas nao matam somente no transito, mas também por balas de revolveres. Assim,
podemos conjecturar que a imagem na placa fixada naquele local, “ancora”, até certo ponto, o “tema”
da violéncia por arma de fogo, a violéncia no transito, etc. Lembramos, ainda, que existe um filme da
mesma campanha em que dois jovens sao atropelados por um automavel depois de fumar um cigarro
de maconha e sair correndo em virtude da chegada da policia.
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A categoria semantica fundamental (morte vs. vida ) imprime no texto uma
estrutura dindmica, isto é, que se movimenta entre dois polos; logo, dois limites
semanticos de mesmo eixo de sentido. A afirmacdo do termo morte implica na
negacao do seu contrario, vida. Portanto, para que a vida seja afirmada em relacao
a morte, temos a etapa da ndo-morte e, para a morte ser afirmada em relacdo a
vida, a etapa de ndo vida . Veja a seguir como essas etapas com suas respectivas
orientacdes, em termos semioticos, podem ser retratadas.

Morte => ndo morte => vida / Vida => ndo-vida=>mo rte

No quadrado semidtico apresentado aqui em forma simplificada, tais

categorias podem ser representadas da seguinte maneira:

vida morte

nao-vida nao-morte

Tratando-se, por sua vez, de categorias “ligadas ao nivel profundo do plano
de expressao”, Greimas (1984, p. 47), parte da hipétese de que os formantes
plasticos servem de pretexto para investimentos de significacbes outras, 0 que nos
autoriza a falar de linguagem plastica e a circunscrever suas especificidades,
postulando as categorias eidéticas (referente a formas), cromaticas (referente a
cores) e topologicas (referente a dispositivo de lugar). Hernandes (2004, p. 48) nos
lembra que “o acesso aos efeitos de sentido do plano de expressdao passa,
primeiramente, pelo exame das trés categorias e da sua organizacao”, e conclui que
“um dos efeitos mais importante é o do contraste”.

Contudo, como nossa andlise é restrita a alguns objetivos, vamos nos ocupar
nesta ocasido, apenas de algumas categorias da “semidtica plastica” que contribuem
na analise do discurso veiculado por meio do sincretismo do texto apresentado pelo
cartaz do outdoor, sobretudo porque as categorias plasticas orientam a construcéo
do visual, das imagens, no plano de expressdo. Portanto, focalizamos nossa
atencdo nas categorias cromaticas, eidéticas e topologicas.

Além dessas categorias, a nocdo de contraste referida acima é também

importante e deve ser considerada nesta ocasido. Apresentaremos a seguir pelo
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menos um dos principais contrastes que se destacam (na manifestacdo plastica) na
imagem (fotografia) do cartaz. O referido contraste, a nosso ver, também auxilia na
determinacao da figurativizacao.

Estamos tratando, basicamente, em termos de contraste, de duas categorias
apresentadas numa mesma superficie: claro vs. escuro , logo: luz vs. sombra , ou
ainda de branco vs. preto . De modo geral, as manchas sombrosas apresentados
na imagem do cartaz, contrastam com o claro da imagem respectiva. Vejamos: o
escuro que figurativiza a noite, por sua vez, contrasta com a claridade que
figurativiza o dia (raios de luz das lampadas fixadas nos postes). A tonalidade clara
da cor verde dos arbustos e da grama do jardim contrasta com a cor verde de
tonalidade escura dos mesmos. A cor cinza de tonalidade clara do asfalto (da BR)
contrasta com a tonalidade escura da calcada, além de contrastar também com a cor
branca da tinta das listras que separam a cal¢cada da rua. O escuro (tonalidade) da
cor da calgada contrasta com a cor mais clara do asfalto e também com as listas
brancas pintadas no chdo. A cor de tonalidade clara (cinza esbranquicada) sobre a
parte mais central do cartaz contrasta com a cor das bordas do mesmo, sobretudo
no que diz respeito a parte inferior do cartaz, pois apresenta tonalidade mais escura
(marrom-“sombrio” ).

Levando em conta ainda, a parte posterior e anterior do cartaz, observamos
que a cor preta (escura) das fontes e das perfuracdes dos projéteis contrasta com a
cor mais clara da parte anterior do cartaz, e assim sucessivamente. 3

Por fim, na parte inferior do cartaz percebemos o contraste do branco em
relacdo a cor laranja, ambas dispostas sobre a parte sombria (cor marrom) do

cartaz. Logo, a cor laranja se destaca em relacdo ao branco e vice-versa.

f) As categorias plasticas do cartaz

Seguindo um pouco adiante, as categorias, tais como dimensao das fontes,

cor, tonalidade, desenhos, disposi¢éo e distribuicdo dos elementos que compdem o

texto visual do cartaz, dentre outras, integram a semiotica plastica.

%5 Observa-se que ndo estamos ainda analisando, especificamente, as cores envolvidas no cartaz,

nem a disposicdo do texto verbal e visual, isso faremos posteriormente, a nossa atencdo até o
momento estéa dirigida basicamente para os contrastes referidos.
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Comecamos pelas fontes que compdem a frase mais destacada. A dimensao
das fontes, sua extensédo e sua forma, como podemos ver, sdo as mesmas; desse
modo, identificamos o sentido de estabilidade e regularidade. A cor preta remete ao
escuro, que tematiza a noite , que por sua vez figurativiza (indica relacdo com o tema
de) a morte .

A propésito, o interior dos furos dos projéteis que estdo dispostos sobre as
letras também séo de cor preta (escura) que, por sua vez, sao apresentadas sobre a
parte do cartaz de cor cinza clara (escurecida nas bordas, transformando-se em
marrom opaco). A cor cinza (um pouco mais clara e cintilante do que a anteriormente

referida) é realcada em torno das bordas arrebitadas das perfuracdes dos projéteis.

g) Semi-simbolismo entre categorias plasticas e sem anticas

Podemos observar a existéncia da relacdo semi-simbolica entre as categorias
plasticas e as categorias semanticas de base, vida vs.morte, pois identifica-se uma
relacdo entre a oposicao basica referente a cor preta/escura que pressupde morte e
a cor branca/clara, que indica vida. Lembramos, que na parte anterior do cartaz
temos a cor branca, que, de certa forma, sustenta (é base para) as outras cores.3*

Em termos de relacdo semi-simbolica, considerando as relacbes entre
categorias do PC & PE, o que se observa é, de um lado (parte superior do cartaz), o
percurso da negacédo da vida e a afirmacdo da morte®’; por outro (parte inferior do
cartaz), a afirmacdo da vida e a negacdo da morte. Vejamos: para essa analise
propomos primeiramente a seguinte divisdo: parte superior do cartaz e parte inferior.

Considerando as categorias plasticas na ordem do PE, no que tange a parte
superior do cartaz, o tema morte € figurativizado pela noite, mediante a indicacdo
das categorias: cor preta/escuro = morte.

Além disso, propondo uma rapida relacdo com o PC, no momento em que
identificamos por meio do texto visual, uma das categorias mais importantes, em
virtude de seu destaque no cartaz, sobretudo em termos de efeitos de sentido e de

figurativizacdo do tema morte, estamos falando da imagem de varias perfuracdes de

%% Nesta ocasido, fizemos referéncias as categorias apresentadas na parte superior do cartaz;

entretanto, a seguir, daremos atencdo aos elementos que compdem sua parte inferior, além disso,
também propomos discutir a composicédo da parte anterior e posterior do mesmo.

%7 Vide “nivel fundamental” em “O slogan da campanha e a logomarca da CTDia: exercicio de
analise”.



233

projéteis de arma de fogo projetadas sobre a placa. A figurativizagdo da morte,
nesse caso, constitui-se,*® frente as imagens que indicam (onze) perfuracdes de
projéteis de arma de fogo, sobretudo na ocasido em que identificarmos as bordas
arrebitadas dos furos dos projéteis, na medida em que produzem ou indicam sentido
de velocidade, forca, poténcia e o consequente impacto dos disparos (revolver,
projéteis...e drogas, matam ).

Desse modo, esta presente a complementaridade entre o texto visual e o
verbal (“as drogas matam de varias maneiras” ) e o sentido de for¢a, velocidade e
do impacto provocado pelo disparo, bem como a disposi¢cdo das perfuracbes no
cartaz, indicando (sentido de) disparos “aleatérios***”. Assim, temos a indicacéo das
“varias maneiras” que as drogas podem matar. Alias, é importante também chamar
atencao para o fato de que as imagens das perfuragdes (considerando as “bordas
arrebitadas” dos furos dos projéteis) indicam que os disparos foram realizados e,
portanto, atingiram a parte posterior da placa, perfurando-a, em virtude da forca, da
velocidade e do impacto do disparo, imprimindo assim, o sentido de indeterminacao,
instabilidade, inseguranca, incerteza, logo, figurativizando (metaférica ou
analogicamente) “as varias maneiras das drogas matar”

No que diz respeito a parte inferior, a base do cartaz (ha um espaco na
composicdo do texto verbal, entre a parte superior e a inferior do cartaz),
observamos, de modo geral e a primeira vista, em termos de relacbes entre as
categorias semanticas plasticas do PE e das categorias semanticas do PC (relacdes
entre o texto visual e o verbal), como ja afirmamos em outro momento, um contraste
entre a cor laranja e a cor branca, expressa, respectivamente na frase: “aprenda a
viver sem elas” e nos tracos das fontes e desenhos dos numeros: “ligue”...
(numeros do telefone da CTDia).

A frase mencionada é apresentada no cartaz em caracteres pequenos (em
comparacdo com o tamanho das fontes da oracdo expressa na parte superior),
projetados em cor laranja, de tonalidade clara e forte. Abaixo dessa frase,
identificamos a palavra “ligue” e, na sequéncia, como ja foi dito acima, alguns
nameros, indicando contato telefénico, projetos em cor branca. Cabe ressaltar que

na parte inferior direita do outdoor aparece a logo-marca da CTDia; contudo, ela ndo

%8 Dirfamos: metaforicamente ou por analogia.

%9 Nota-se que as perfuracdes tém maior concentracdo na parte superior do cartaz.
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sera analisada nesta ocasido, haja vista que reservamos uma analise especifica,
logo a seguir & andlise do slogan da campanha.®®

Numa primeira e sintética conclusao, € possivel afirmar que as fontes da frase
apresentada na parte superior do cartaz e as perfuragdes (de tonalidade escura - cor
preta) estao dispostas sobre a tonalidade clara (cinza clara, tendo de base o fundo
branco); assim, temos no PC a imagem da “morte sobre a vida”

Considerando a leitura da esquerda para a direita e de cima para baixo, o
texto verbal da parte superior, com as fontes em cor preta/tonalidade escura, em
comparacdo com as fontes em cor laranja e tonalidade clara e viva da frase
“aprenda a viver sem elas” , reforca a categoria semantica “morte vs. vida”
apresentada acima.

Portanto, morte vs. vida , enquanto categoria semantica fundamental,
disposta na parte superior do cartaz, orienta o tema (da prevencéo) das drogas.
Quanto a parte inferir, o percurso vida vs. morte , aponta para a saida do uso de
drogas (“ligue...” ), isto é, indica o tratamento para o destinatario deixar de usar
drogas, “uma vida diferente ... sem drogas”.**

Com relacdo a consciéncia que esta pressuposta na frase “...aprenda a viver
sem elas” , quem oferece esse aprendizado, esse saber, é a CTDia; alias, ela
(enquanto enunciador) pressupde, obviamente, um enunciatario que usa drogas e
gue esta vivo. Ao contrario quem ndo tem essa consciéncia e faz uso de drogas,
poderd morrer, pois, “as drogas matam de varias maneiras”: de forma indeterminada,
como indica o enunciado do texto verbal referido. Desse modo, o anuncio informa e
convoca 0 usuario a procurar um aprendizado, isto €, a consciéncia para que nao
venha morrer pelo uso de drogas. Portanto, a categoria pressuposta “nao-
consciéncia” afirma o termo morte (negando o termo vida) e a categoria
“consciéncia” afirma o termo vida (negando o termo morte).

Logo, conclui-se que existe uma relacdo semi-simbolica entre as categorias
cromaticas, eidéticas, topolégicas e o0 sentido semantico das categorias
fundamentais mencionadas, portanto, identificamos e examinamos, a
complementaridade entre o texto visual e o verbal e as consequéncias dai

suscitadas.

350

ot Ver neste mesmo capitulo: “Andlise do logotipo da CTDia”.

A andlise da luz do homem correndo sobre a ponte e outros elementos envolvidos na logomarca
da CTDia o leitor encontra, como ja foi dito, em ““Andlise do logotipo da CTDia".
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Para além das categorias mencionadas, é preciso também apresentar a
categoria topoldgica. Vemos na placa uma oragdo (constituindo o slogan da
campanha) escrita em cor preta sobre a placa, isto €, sobre a parte da placa de cor
mais clara, pois a tonalidade da cor marrom € uma mescla marrom escuro com
marrom claro (uma espécie de marrom acinzentado). Nas proximidades do centro e
no centro do cartaz, destaca-se a cor cinza clara, que facilita a visibilidade da cor
preta do slogan, onde se produz o sentido de estabilidade.

Contornando “os furos das balas de arma de fogo” projetadas no cartaz,
temos uma cor cinza mais clara e destacada, quebrando, assim, a estabilidade
sugerida. Da forma como as perfuragbes sao destacadas pela imagem, temos a
nitida impressdo de que elas foram projetadas no cartaz, como se, realmente,
alguém tivesse disparado numa arma de fogo na direcéo da placa e tivesse atingido
a mesma por diversas vezes.

As referidas perfuracbes também imprimem o sentido de terem sido
projetadas pela parte de traz da placa, atingindo, desse modo, os caracteres da
frase, pois, “cortam” partes de letras (S e M), como se atravessassem a placa pela
forca do impacto; assim, produzem o sentido de veracidade, legitimidade, realidade.

As imagens das perfuragbes dos projéteis estdo distribuidas no cartaz de
modo irregular, pois se h& certa uniformidade no formato dos furos, na cor dos
mesmos, ela ndo existe quanto a disposicéo deles no (todo do) cartaz. Em termos de
disposicéo dos projéteis, € como se efetivamente alguém tivesse disparado tiros de
modo atingir a placa aleatoriamente.*?

Essa irregularidade produz, até certo ponto, um efeito de sentido de

dispersdo, uma vez que, se “as drogas matam de ‘varias maneiras e se a
construgcdo do cartaz, através das referidas imagens, direcionam o olhar do
observador, entdo, exatamente pela delimitacdo da polissemia do tema, o que temos
e, paradoxalmente, um efeito de sentido de generalizacdo ou indeterminacao,
sobretudo, pela particularidade sugerida pelas imagens: morte(s) por disparos de

arma de fogo em virtude do uso/abuso de drogas . Portanto, as categorias

apresentadas estdo distribuidas no espaco do cartaz de modo a manifestar o tema

%2 E 6bvio gue, nesse caso, a placa teria sido apenas aumentada no outdoor para chamar a atencdo

do observador passante.
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da “morte indefinida ” pelo uso de drogas, isso tudo por meio da particularidade
apresentada.®?

A droga, conforme o discurso apresentado no anuncio, similar a todos o0s
outros da campanha, esta revestida de poder de acéo (personificada pela forca que
pode matar de diferentes formas). Assim, a droga é metaforizada como arma (que,
pela forca de seus projéteis), semelhante ao revélver, mata. Ora, se “as drogas
matam de varias maneiras” , porque teria sido escolhida e utilizada no outdoor, a
imagem de perfuracbes de projéteis de arma de fogo? Homicidios (morte)
provocados por disparos (“balas”) desse tipo de arma podem ser provocados por
assaltos, desentendimentos (brigas) entre pessoas, vingancga, tiroteio com policiais,
etc.®

Considerando outros tipos de anuncios da referida campanha que evocam
“outras maneiras” de morrer relacionadas ao uso de drogas, identificamos aqueles
que apresentam a imagem de carros danificados em virtude de acidentes. O que
efetivamente pode matar uma pessoa num acidente de carro é, de fato, o choque
entre os veiculos (que pode provocar esmagamento, hemorragias, lesdo em
orgao(s) vital(is), fratura de créanio, etc), seja por imprudéncia, falha mecénica etc. A
droga, uma vez utilizada (dependendo do tipo, freqiiéncia e quantidade ingerida),
pode ser um elemento facilitador, desinibidor, que em alguns casos pode, em virtude
de seus efeitos, contribuir para que ocorra acidentes em que alguns deles podem
ser fatais. A droga seria um elemento secundario, pois 0 estado de espirito daquele
que a usa, dependendo da situacdo em que se encontra, também interfere bastante
nas suas reagoes.

O anuncio analisado produz sentido, na medida em que, mais do que informar
sobre a problematica do uso de drogas (suas conseqliéncias e perigos), ele evoca
um posicionamento (do enunciador) a respeito do referido uso e, de imediato,

propde a mais grave de suas consequéncias: a morte .

%3 Ressaltamos mais uma vez, frente a contextualizacdo do referido texto (intertexto), o fato de que

campanha de prevencdo ao uso de drogas desenvolvida pela CTDia, apresenta uma série de
anuncios enfocando o tema da morte pelo uso indevido de drogas, cada qual exibindo uma dada
situacdo que sugere, invariavelmente, a morte de pessoas que fazem uso drogas.

%4 Nas imagens de acidentes de carro veiculadas nas pecas da campanha, identificamos em termos
de interdiscurso, um “outro” discurso que aponta para 0 mesmo tema geral aqui tratado, porém, com
foco em outro tipo de violéncia que também provoca morte: “morte por acidentes de carros”.
Entretanto, a imprudéncia, velocidade, o choque (impacto) entre os veiculos, etc, ndo sao levados em
conta, uma vez que, a idéia basica nesses anuncios € a de “mostrar’ que a droga mata dessa forma
também.
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Com isso, estamos tentando mostrar que, frente a problemética estudada, a
campanha, através de seus produtos, constr6i um simulacro da realidade; logo,
procura dirigir nosso olhar e impor um modo especifico de ver a questdo das drogas.

Aqui encerramos nosso momento analitico, remetendo-o a uma

sistematizacdo na parte das consideracdes finais, a seguir.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

N&o é uma tarefa simples concluir um trabalho académico. Estabelecer uma
finitude n&o significa apenas propor uma retrospectiva da tese. A conclusdo exige a
reunido de um numero de elaboragBes que completam a acdo empreendida e
desenvolvida pelo pesquisador. E o limite aonde chegamos e, a partir dele, temos
algo a dizer. Cabe aqui a afirmacao de Eco (1996, p. 169) de que “a tese pode ser
vivida como um jogo, uma aposta, uma caga ao tesouro”. Assim, inspirados no autor,
diriamos que chegamos neste momento ao final do jogo ou da aposta; porém, néo
se trata de ganhar ou perder, trata-se, isso sim, de um resultado final, ao qual s6 se
foi possivel chegar mediante muitas reflexdes, erros e acertos, percal¢cos vencidos,
regras e percursos seguidos.

Com efeito, identificamos no decorrer desta pesquisa uma conducéo diferente
na forma de produzir campanhas de prevencéo as drogas, ocasido em que tomamos
conhecimento da natureza da interacao entre a CTDia (ONG do campo da saude) e
a OpusMultipla (do campo da comunicacao).

As novidades propostas e veiculadas expressamente pela CTDia, estratégia
sobre a qual se estruturou a campanha mencionada, podem ser caracterizadas
como meios e operacdes simbdlicas de reconhecimento e legitimacdo social, na
medida em que lanca mao do campo midiatico para publicizar, segundo
fundamentos publicitarios, seu “novo modelo” de tratamento oferecido a
dependentes quimicos.

Dai, podemos concluir que, atualmente, a midiatizacdo das drogas através da
prevencao ocorre pela conjugacdo dos campos sociais via configuracdes de acdes
técnico-simbdlicas que pilotam, sobre certos niveis, estratégias de prestacdo de
servico, o que implica a “dissolugdo de campo” (da saude, como o caso aqui
referido), momento em que o campo da terapia perde sua poténcia enquanto tal.
Quando falamos de dissolucéo, estamos falando das transformacdes que um campo
social de larga tradicdo, como o campo saude, se submete ao mesclar referéncias
de suas praticas aquelas de natureza midiatica. Trata-se mais de contaminacdes
entre operacdes significantes do que, necessariamente, de uma dissolucdo no

sentido convencional.
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A novidade referida trata-se dessa reorganizacdo da ambiéncia social, hoje,
com as interacdes entre campos sociais permeadas pela légica da midiatizacdo. Os
campos sociais nem sempre estdo em disputa, associando-se muitas vezes em suas
praticas discursivas, pois necessitam uns dos outros para sobreviverem. Exemplo
tipico disso € a necessidade da interacdo que, por exemplo, o campo da saude
realiza com o campo midiatico para formalizar suas politicas, suas agdes simbdlicas.
Isso nos permite dizer que ndo ha politica sem a construcdo dos vinculos entre
agentes ou instituicdes. A comunicagcao entre si passa, pois, necessariamente, por
relacdes e processos de disputa de sentidos.

Vide o terceiro setor: uma ONG se faz atravessar pela légica do marketing
social, instituindo seu contrato com os usuarios de drogas mediante operacfes de
midia, a tal ponto que os transforma nos proprios atores dessas operacdes, com
participacdo efetiva destes na campanha, em suas diferentes fases. Esse é um
exemplo pertinente de como os préprios atores sociais deixam de ser usuarios (do
servico e) das mensagens para se converterem em co-gestores de estratégias de
ofertas de sentido (formas de engendrar produto/recepcdo). As questbes que
envolvem producao/recepcdo sao complexas, heterogéneas, assim, temos muito
mais cruzamentos entre campos sociais do que propriamente dissolucdo de campos.

As lutas de sentido que as instituicdes realizam emprestam-se de formas
diversas que visam, dentre outras coisas, a producdo da legitimidade dos seus
protagonistas, para ndo dizer de suas ideologias.

O recurso que o complexo de instituicdes, capitaneado pela CTDia, faz a
midia, como constatamos nesse trabalho, implica num processo que vai ao encontro
de uma nova modalidade de interacdo sécio-institucional, ou seja: uma nova
modalidade de comunicabilidade de politicas publicas, como esta que o campo da
saude realiza, em termos de prevencdo ao uso indevido de drogas. Esse é o
fundamento que defendemos nessa tese: a midiatizacado das drogas através de uma
campanha de prevencédo promovida na CTDia, na sua interacdo com uma empresa
de midia (uma importante agéncia de publicidade). O que identificamos, nesse
processo, é que o campo da saude e o campo da comunicacdo, em interacao,
estabelecem cruzamentos em seus fundamentos tecno-discursivos para juntos
atingirem seus objetivos: legitimacdo e reconhecimento social, assim melhorando a

imagem das empresas (ONG e agéncia) por meio da visibilidade publica.
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A CTDia construiu, pela campanha antidrogas promovida e veiculada na
midia, uma determinada nocdo de imagem institucional positiva junto a opiniao
publica, mediante a construcdo de visibilidade de uma importante causa social que
“abracou”. Tem nela um auxilio fundamental em termos de apoio e de captacdo de
recursos de parceiros voluntarios, com vistas a se manter e a se desenvolver cada
vez mais.

Logo, ao considerarmos a inexisténcia de responsabilidade social das
empresas privadas e das ONGs, sob o ponto de vista econdmico e juridico,
concordamos com Junior (2006, p. 29) quando ele afirma que “ndo lhes cabe
salvaguardar o bem comum, mas sim preservar interesses econdmicos ou, no
maximo, a defesa de causas especificas”. Nossas analises permitem concluir, junto
com o autor, que as ag¢des de cunho social dessas entidades, freqientemente “se
configuram em exigéncias legais e de diversas ordens; sao fruto de renuncia fiscal
ou beneficiam a prépria empresa em termos de produtividade e imagem publica”.

Entretanto, ndo se pode perder de vista 0 carater especificamente midiatico
através do qual tais motivacbes se concretizam. Sado motivacdes que muitas vezes
podem ultrapassar aquelas de natureza social e politica.

Ainda tratando da interacdo entre a CTDia e a OpusMdltipla em prol de uma
causa social importante, considerando o ambito do Marketing Social ho campo da
prevencdo as drogas, baseada nos regulamentos ou diretrizes estabelecidas pela

Politica Nacional Sobre Drogas®>®

(JUNIOR, 2006), podemos concluir que a parceria
firmada entre organizacdes (empresas de midia e ONGs) voluntérias, com vistas a
dados objetivos (nesse caso a campanha midiatica, concebida como produto da
relacdo entre as entidades referidas), s6 funciona com éxito se a(s) empresa(s)
“patrocinadora’(s), nesse caso a OpusMdultipla (e por extensdo as empresas

%0 venha(m) a obter algum tipo de retorno, tais como os

parceiras voluntarias),
beneficios para sua(s) imagem(ns). Trata-se de retorno simbdlico e ndo apenas de
natureza material, na medida em que a luta que as instituicbes travam esti
fortemente marcada pela problematica da producdo de determinados sentidos, no
caso, convergentes com suas ideologias e interesses.

Tais requisitos fizeram com que a ligacdo entre as entidades envolvidas no

projeto da campanha (processo de elaboracdo e veiculacdo na midia), que ocorreu

%55 PNAD.
%% v/ide Anexo A
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em bases voluntérias e sem onerar custos para a CTDia nem para a Opusmultipla,
proporcionasse um animo especial a todas as empresas, pois resultou na melhoria
da imagem publica de todas elas. Cada entidade, ao oferecer e ao somar parcelas
de colaboracéo (proporcionando recursos profissionais, técnicos, etc.), possibilitasse
um projeto amplo, complexo e atravessado por fundamentos distintos de outras
campanhas que midiatizaram alguns temas de interesse publico e social.

De inicio, ndo havia o propésito, segundo Cavalher (2008), de se produzir um
projeto tdo abragente como foi o empreendimento da campanha. Segundo o
publicitario, “comegamos devagar e a coisa foi tomando corpo, aumentando..., todos
foram se envolvendo, ajudando...”.*’ Logo, a idéia foi ampliada, adquiriu forca e o
projeto ganhou corpo, o que resultou, como vimos no trabalho, numa das mais
amplas e importantes campanhas de prevencdo as drogas ja realizadas no Brasil.
Sendo assim, pela ampla visibilidade social e operagbes tecno-simbdlicas
desenvolvidas, as empresas envolvidas (sobretudo a CTDia e a OpusMudltipla) se
destacaram. Chamaram atencdo para essa problematica de modo distinto, como
distintos foram os protocolos por meio dos quais este polo comunicativo estabeleceu
suas relacdes com a comunidade de dependentes quimicos.

Tratando-se do processo de midiatizagcdo das drogas mediante campanha de
prevencao, o estudo de caso dessa estratégia, examinada em suas mais diferentes
fases, permite concluir que tais processos culminaram na construcdo do que
denominamos da “midiatizacdo das drogas através da ‘espetacularizacdo’ do
‘tragico’ e do “dramatico”.

A idéia de “espetacularizagdo”, inspirada na proposta de Guy Debord ao tratar
da “Sociedade do espetaculo” (1967),%® sugere alguns elementos de reflexdo que,
no ambito de nossas discussdes e na analise dos materiais desta campanha,
tornam-se pertinentes, nos auxiliando no entendimento da “espetacularizacdo do
fendmeno das drogas através (do discurso) da campanha prevencao” aqui estudada.

Ao nos referirmos ao funcionamento da nocdo de espetaculo mencionado,
nos incursionamos (ao contrario de outros trabalhos académicos que se remetem

imediatamente as “imagens” produzidas pelos textos verbais/visuais de campanhas

357

Dados informativos coletados no trabalho de campo através de gravacao.
358

Apresentada, originalmente, em seus livros: “La société du spectacle” (1967) e “Commentaires sur
la société du spectacle” (1988). Debord criou a expressao “sociedade do espetaculo” (1967), com a
publicacao de 221 teses referentes a “imensa acumulacdo de espetaculos” na vida das sociedades
modernas.
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antidrogas) num primeiro momento pelo cenario de sua producdo para, num
momento posterior, nos remetermos a compreensdo e elucidacdo da
espetacularizagao da “guerra contra as drogas”, sustentada pelas campanhas, numa
espécie - daquilo que Debord chama - de “reatualiza¢éo do espetaculo”.

O eixo interpretativo das reflexdes de Debord (1997) é marcado pelo
momento em que ele evoca a ciséo entre real e representacéo. Ainda que possa ser
qguestionada a contraposicao apresentada pelo autor em termos da relagdo entre
real e representacao, cremos que, no conjunto de suas reflexdes, os elementos mais
significativos fundamentam-se em um problematico confronto entre real (marcado
por uma conotacédo positiva, na medida em que assegura uma relacéo “direta” com o
mundo) e espetaculo (por sua vez, tomado em sua conotacdo marcadamente
negativa, ja que a representagdo implica em uma relacdo mediada, “ndo direta”, com
o real) (DEBORD, 1997, p. 15). Por fim, refere-se, 0 autor que “a realidade surge no
espetaculo, e o espetaculo é real”.

Dessa forma, a campanha optou pela espetacularizacdo do fendbmeno das
drogas, via discurso publicitario, porque um de seus fundamentos é apresentar os
problemas da vida humana e suas solu¢bes de modo espetacular; assim, pode
transformar, como vimos, as experiéncias tragicas do uso, relatados pelos pacientes
da CTDia, em verdadeiros espetaculos operadas pela midia publicitaria, mediante as
imagens produzidas. [“...] A imagem tem a particularidade de poder produzir o que
os criticos literarios chamam de efeito do real, ela pode fazer ver e fazer crer no que
faz ver” (BOURDIEU, 1997, p. 28).

A espetacularizacdo sugerida traz a tona um problema: como pode a droga,
que é tratada usualmente pelos diferentes campos (em torno de um formato de
discurso que, apesar de ser para todos, tem seu foco voltado para uma forma de
convite de adesdo), superar em muito 0s céanones dos discursos médico,
psicolégico, juridico, etc? E como se as drogas estivessem agora submetidas, em
termos dominantes, a ordem de um discurso (o publicitario midiatico) e ndo a ordem
dos discursos.

Com efeito, a valoragcdo constantemente positiva da pretensa relagéo “direta”
com o “real” e a desvalorizagdo freqiente da mediacdo necesséria, frente a uma
sociedade complexa e a profusdo de mediacdoes, desde ja fragilizam
consideravelmente uma interrogacdo que pretende refletir criticamente sobre os

fendbmenos da contemporaneidade, como é o caso das drogas.
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Essa separacédo, fen6meno marcante em nossa sociedade, abre espaco para
a possibilidade da sociedade do espetaculo. Nessa sociedade, as imagens passam
a ocupar lugar privilegiado e a exercer uma fungdo fundamental na esfera das
representacfes. Segundo o autor mencionado, “0 espeticulo, como tendéncia a
fazer ver (por diferentes mediacBes especializadas) o mundo que ja ndo se pode
tocar diretamente, serve-se da visdo como sentido privilegiado da pessoa humana”
(DEBORD, 1997, p.18). Entretanto, “o espetaculo ndo é um conjunto de imagens,
mas uma relacdo social entre pessoas,®™ mediada por imagens" (DEBORD, 1997,
p.14). A emergéncia de uma sociedade do espetaculo depende, portanto, da referida
“separacdo consumada’; além disso, requer a autonomizacdo da representacéo
frente ao real”. “Sempre que haja representacdo independente, o espetaculo se
reconstitui” (DEBORD, 1997, p.18).

Quando observamos a “espetacularizacdo da morte” das experiéncias
dramaticas identificadas através do conteldo das pecas da campanha, podemos
perceber o interesse humano pela tragédia, pela morbidade, o desejo de provocar,
no outro, choque emocional e sensibiliza-lo para obter sua atencdo e convencé-lo
sobre um ponto de vista (neste caso, sobre o fendbmeno das drogas). As imagens
construidas pelo discurso dos andncios sdo impactantes pelo forte apelo emocional
gue suscitam. Nota-se que ha um interesse explicito (consciente) expressado (ja nos
bastidores da campanha) na fala dos pacientes, especialistas e dos publicitarios, de
gue a idéia basica seria a de produzir uma campanha “realista”, “verdadeira”. com
“cenas fortes, as mais realisticas possiveis”,*® com vistas a provocar impacto nos
usuarios de drogas.**! Enfim, um espetéculo tragico e dramatico.

Destarte, nos conteudos das campanhas antidrogas identificamos a presenca
continua do tragico: mutilacbes, doencas graves, assassinatos, suicidio, acidentes
de transito seguidos de morte, etc. A campanha da CTDia, nesses termos, segue um
formato, via-de-regra, semelhante ao de muitas outras campanhas. Contudo,

constatamos um fato novo em termos de estratégia de producdo que, de certa

9 Grifo nosso.

%0 palavras de Cavalher e do paciente Konrado.

Ressaltamos, aqui, o fato de que ndo existe na proposta de producdo da campanha
(considerando, sobretudo, seus objetivos e os discursos veiculados através das pegas) uma
discriminagdo clara entre o usuario, abusador e o dependente de drogas (individuo que usa
substancias psicoativas de forma compulsiva). Alids, essa discriminagdo atualmente ja é corrente
entre uma grande parcela de especialistas que tratam do assunto. A estimativa € de que
aproximadamente 90% das pessoas que usam algum tipo de droga ndo se tornam dependentes
quimicos.
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forma, chega a veiculacdo, ou seja: a campanha da CTDia tem uma proposta
calcada na idéia de que esta informando os fatos, a “realidade mesma”; porém, que
sdo na verdade representacdes, simulacdes de realidades, “baseadas em fatos
reais”. Passa-se a idéia de que ndo sdo os publicitarios que estdo, de alguma
maneira, selecionando e produzindo os conteldos das mensagens transmitidas na
campanha, as cenas produzidas para o0s anuncios, ja que, estrategicamente,
afrmam que sdo os proprios pacientes que vivenciaram e repassaram tais
informacdes, entdo concebidas como “realidades”. Assim, constatamos a afirmacao,
estratégica e reiteradamente, em diferentes veiculos de comunicacdo (inclusive
como titulo de reportagens), de que a campanha da CTDia foi produzida “por
agueles que mais entendem de uso de drogas: o0s proprios dependentes
quimicos”.>%

Os pacientes, nesse caso, que atuaram como “atores” no processo produtivo
da campanha, constituiram-se numa espécie de “testemunhos vivos” da verdade
(realidade tragica) veiculada, exatamente pelas experiéncias draméaticas acarretadas
pelo uso de drogas, vividas e relatadas por eles com vistas a “transformarem-se” em
imagens de publicidade antidrogas. Essa foi a estratégia fundamental utilizada para
provocar um efeito de veracidade, confiabilidade, diante de um “contrato de
comunicacao” entre aquele que enuncia a campanha e aquele que a recebe. O
referido contrato € que “faz com que o ato de comunicacdo seja reconhecido como
véalido do ponto de vista do sentido. E a condi¢do para os parceiros de um ato de
linguagem se comprometerem (...) e poderem interagir, co-construindo o sentido”
(CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004, p. 130).

Nessa estratégia, onde é valorizada a experiéncia tragica (concreta do uso de
drogas) dos pacientes, usuarios da CTDia, é delegado a eles um “saber pragmatico”
que, articulando-se com o “saber publicitario” e dos especialistas do campo da
saude, ganha letigimidade e reconhecimento social e vice-versa.

O que podemos verificar, no que tange a producao discursiva da campanha
mencionada, é a existéncia de uma estratégia (intencdo) que visa apontar esse
empreendimento como diverso dos demais, ou seja: uma campanha “verossimil”

que, em sintese, propde provocar efeitos de sentido de “realidade”, “verdade” ou

%2 Essa informacéo, que foi veiculada repetidamente na midia, também foi identificada (e, portanto,

confirmada) nos dados coletados através das entrevistas com o publicitario Cavalher e com os
pacientes. Anexo Q - matéria publicada no Jornal “Tribuna do Parana em 03 dez. 2006.
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“objetividade” nos receptores. Isto €, um discurso, conforme aponta Peruzzolo (2004,
p. 211), que “é verdadeiro porque acreditamos ou nos parece gue ele aconteceu
como dizemos ou escrevemos”. A propoésito das relacbes estabelecidas com outros
saberes e contextos, é possivel compreendermos uma dada realidade da forma
como esta sendo proposta. Por conseguinte, os efeitos de sentido mencionados s6
poderdo ser efetivos caso 0 enunciatario acredite na construcdo do evento
comunicacional tal como ele é apresentado pelo enunciador; isso ocorre
“independentemente da existéncia, ou ndo, de uma possivel correspondéncia entre
0s enunciados e o acontecimento” (PERUZZOLO, 2004, p. 212).

Ora, se o0s pacientes sdo concebidos como possuidores de um saber
(“conhecimento”) “verossimil” sobre o fendbmeno das drogas, entdo, constituem-se
como “pecas chave” no novo modelo de produzir campanha de prevencdo. Logo,
estdo atuando, dessa forma, a servico ou contribuindo na construgdo da
midiatizacdo das drogas mediante a espetacularizagdo de suas experiéncias tragicas
(“baseadas, em geral, em fatos reais”) que, como ja foi dito, sdo transformadas em
realidades, representacfes, por meio dos textos verbais e visuais veiculados
mediante produtos da campanha.

Por conseguinte, se constatamos a existéncia de um fato novo na forma de se
produzir campanha midiatica (sobretudo ao considerarmos a interagdo entre atores
individuais, instituicbes e campos sociais), ndo podemos afirmar o mesmo em
relacdo aos discursos veiculados nos anuncios. Nesse caso, 0 que verificamos,
particularmente, no decurso das andlises dos produtos, é basicamente a
manutencdo da ideologia de pretensdes hegemoénicas (dominantes) do “War on
drugs™3®.

Na analise do discurso da campanha da CTDia por intermédio de seus
produtos, sendo ele contextualizado sécio-histéricamente, podemos constatar a

»364 como realidade social. Concomitantemente,

instituicdo da “questdo das drogas
remete a origem da midiatizagdo do fendbmeno através de campanhas midiaticas de
prevencao (décadas de 20 e 30 - Lei Seca) nos EUA, onde, desde entéo, 0 processo

sécio-historico retrata a configuracdo de mecanismos politico-juridicos de combate e

%3 vide parte 3 da tese.

%4 Termo utilizado por Mauricio Fiore para refletir sobre esse processo sécio-histérico: “Uso de
drogas. Controvérsias médicas e debate publico”. FAPESP. Mercado Letras, 2007.
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repressao ao uso de drogas, calcados na politica repressora de “War on Drugs” que
alcancou e influenciou decisivamente véarios Paises do mundo, inclusive o Brasil.

Na relacdo que estabelecemos entre texto e contexto,*®

nos procedimentos
de analises dos produtos, foi possivel elucidarmos alguns aspectos ideoldgicos do
discurso construido e ofertado pelos anuncios da campanha da CTDia. Diante
dessas reflexdes e ao finalizar as analises mencionadas, tendo como pano de fundo
os dados informativos coletados a respeito de seu processo produtivo, bem como o
conjunto dos anuncios da campanha, constatamos manifestacbes da ideologia
dominante, perpassando (via textos/discursos) ndo s6 a campanha da CTDia, mas a

grande maioria das campanhas midiaticas antidrogas veiculadas no Brasil,*®

e que
tém seus fundamentos ancorados na politica repressora norte-americana ja referida.

Tais observacdes e reflexdes permitem que possamos concluir que, ao
considerar as negociacdes existentes entre campos sociais, instituicbes e atores
envolvidos, a campanha da CTDia ndo produz novidade informativa ao vincular a
campanha na midia. As novidades demonstradas nesse trabalho dizem respeito
propriamente ao seu processo produtivo, ou seja, aos procedimentos de producao
da campanha (constatados desde sua ante-sala) e relacionam-se com as interacoes
estabelecidas entre o campo da saude (CTDia) e o da comunicacao (OpusMdltipla);
bem como com as estratégias e operacdes dessa producédo (operadores de midia,
marcas discursivas da cultura midiatica que atravessam o0 que se constitui na
campanha aqui estudada, centrada, sobretudo, em operadores estritamente
terapéuticos).

O que podemos concluir a esse propoésito, comparando-a com outras
campanhas (como o caso da APCD), é que, pelo conteudo dramatico e tragico
manifestado, ela é mais alarmista e repressora do que propriamente informativa, tem
como objetivo ndo informar, mas seduzir e convencer pela provocacao e, sobretudo,
pela intimidacdo. Assim, conforme os conteludos das mensagens de seus anuncios,
ela é similar, por analogia, a maioria das outras campanhas.

Sabe-se que as campanhas sao veiculadas para a populacdo, em geral por
meio de conteudos carregados de juizos valorativos, conotacfes arbitrarias,

repressivas e condenatorias em torno da periculosidade imprimida pelo uso de

%5 Vide parte 3: “Campanhas de prevencao: algumas dimensdes sécio-histdricas” (articulado-0) com

aé)arte 5.9: “Processo produtivo: uma campanha e a multiplicidade de pecas”.
%5 As campanhas produzidas pela APCD (o discurso produzido), comparados com a campanha da
CTDia aqui analisada, sdo um bom exemplo do que afirmamos.
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drogas. Pois, se de um lado, a droga (sobretudo aquelas consideradas ilicitas) é
eleita (pelo papel mortifero e ameacador atribuido e ela) como inimigo mortal (ja que
“mata de varias maneiras” - personificacdo); de outro, portanto, precisa ser
combatida.

Assim, a estratégia discursiva da campanha investigada declara,
implicitamente, que a CTDia possui um saber legitimo para vencer o “inimigo”, mas é
preciso, primeiro (por isso a campanha), que o usuario seja convencido de que “as
drogas matam...”; e, pelo “medo” de morrer, entdo tera que “aprender a viver sem
elas”. Isso é o que a CTDia, via-de-regra, propde ensinar-lhe. Ora, ao constatarmos
gue o modelo terapéutico da CTDia € o mais usual em dependéncia quimica
(comportamental cognitivo), percebemos que ndo ha novidade “nesse saber”, na
forma de ensina-lo, pois, o que ela oferece, basicamente, € um treinamento
(condicionamento) diario para que 0 paciente possa evitar o uso de drogas,
mantendo-se em abstinéncia.*®’ Logo, o que constatamos através do trabalho de
campo € a manifestacdo de um discurso de “ar messianico”, isto €: “ha uma mistica
da ‘salvacéao’ que envolve a todos, o que nao deixa de ser um fator complicador” (DA
SILVA, 2000, p. 193).

Nesse sentido, considerando a problematica das drogas como um tema de
alta complexidade, pela sua etiologia multicausal que envolve circunstancias
psiquicas e sociais, conclui-se que o discurso publicitario antidrogas, combinando-se
adequadamente com o discurso da CTDia (dos especialistas), nega os aspectos
intrapsiquicos (subjetivos) e psicossociais envolvidos na questdo do uso e abuso de
drogas.

Por isso, afirmamos que o discurso publicitario antidrogas se constitui como
um discurso imediatista que reduz e banaliza o fenbmeno, na medida em que se
propde homogéneo e consensual. Um discurso que, “devido a varios mecanismos
complexos”, pode levar o usuario a acreditar que seu unico problema €, de fato, a
droga; nega-se, assim, a singularidade do sujeito, os dilemas existenciais (por
exemplo, da adolescéncia), a historia de vida (Unica e irrepetivel) de cada individuo,
etc, assim contribuindo para a “massificacédo ingénua” (SILVA, 2000, p. 194).

%7 Vide parte 5, item 5.2: “Um breve histérico da campanha: entrelacamentos e tensionamentos entre

a CTDia e a OpusMudltipla”, dados coletados na entrevista com a psiclloga responséavel pelo
programa terapéutico da CTDia.
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A responsabilizacdo das drogas pelos dilemas sociais, institucionais e

individuais é freqiente em nossa sociedade®®.

Todavia, a midia, enquanto
instituicdo publica e privada, frente a inegavel funcdo que exerce como produtora e
organizadora de sentido na esfera social para os outros campos, também precisa ser
pensada, debatida e tensionada em termos de sua “responsabilizacéo ético-politica”.

A mesma midia que exibe e motiva, frequentemente, diferentes formas e
possibilidades de satisfacéo pelo consumo (inclusive de drogas consideradas licitas),
propde-se a combaté-las e convencer os jovens a ndo usa-las. O que constitui um
paradoxo, pois como serd possivel convencer efetivamente um adolescente de que
0 uso de drogas € prejudicial a sua vida e pode leva-lo a morte, quando a Unica
forma que a sociedade oferece para seu ingresso na vida adulta € por intermédio do
consumo. Alias, consumo nao s6 de objetos de uso, mas de imagens espetaculares
associadas a sensagOes prazerosas, alucinantes, transgressoras, bem como de
imagens de (sensag¢fes de) poder, descontracdo, ou seja: tudo aquilo que, até certo
ponto, a droga pode (ainda que seja virtualmente) possibilitar.

Sendo o uso de drogas, como defendemos neste trabalho, um fenémeno
amplo, complexo e multifacetado, verifica-se a inexisténcia de novidade informativa
sobre ele, frente ao processo de sua midiatizacdo através das campanhas; tais
mensagens caracterizam-se por heuristicas que a reduzem a generalizacdes e a
simplificacdes.

Assim sendo, podemos elucidar, através de certas associacdes entre marcas
linglisticas (de superficie) recorrentes nas mensagens dos produtos e algumas
propriedades discursivas (significacdes ocultas), exatamente pela sua regularidade

° efeitos de sentidos referentes & ideologia do “War on drugs” ja

discursiva,*®
mencionada. Ademais, foi possivel elucidar o que tal discurso (no momento que se
manifesta) também silencia no processo de midiatizacdo das drogas através de
campanhas.

A regularidade mais explicita que identificamos em todas as mensagens dos

produtos, através de sua monossemia, é a associag¢do indiscriminada do uso de

drogas a seus maleficios e o risco de morte tragica do usuario. Dai, chegamos a

%8 Esse fenémeno é corriqueiro em tratamentos de dependéncia quimica, bem como é parte

integrante do discurso de especialistas de varios campos: psicolégico, médico, juridico, politico, alias,
observados na midia, seja através de telejornais, programas de debates, entrevistas ou, como em
nosso caso, em campanhas midiaticas.

%9 Formagdes discursivas.
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duas conclus@es fundamentais: 1) como ndo ha no referido discurso discriminacéo
no tipo de droga ingerida, nem nos modos de uso e de frequéncia, entdo concluimos
que esse discurso se propde a um efeito imediato e acritico, por ser autoritario,
dramatico, sedutor, generalista e consensual (pretensées hegemanicas).

2) Pelo tom dramatico, tragico e espetacular das mensagens da campanha,
identificamos sua centralizagdo na droga (e ndo no sujeito), personificando-a como
agente de acao, deste modo, silenciando (estrategicamente) a relacdo (subjetiva) do
usuario com a mesma, sua liberdade, autonomia.

O uso de drogas na campanha é associado a violéncia, crime e morte. Esse
procedimento pode repercutir em prejuizos ao usuario (negando-se, pois, como
causa da violéncia, a desigualdade social, a pobreza, etc). Nesse sentido, a imagem
do “uso”, da “droga” e do DQ, passa a adquirir configuracdes especificas: a droga
pela sua forca, dada sua personificagdo pelo discurso construido na campanha, € o
sujeito poderoso da acdo maléfica (“agente do mal’), o “uso” de drogas
(independente se elas sdo consideradas legais ou ilegais) caracteriza-se pela
ligacdo perigosa e arriscada com o “objeto (droga) potente e maléfico”.

Por fim, o “usuério” de drogas passa a adquirir a imagem/representacdo de
“fraco”, “perdedor”, “delinquiente”, “perigoso” e “enfermo”; por extensado, cria-se no
imaginario social a retratacdo de uma pessoa ma, agressiva, violenta, sem valores
éticos e morais.>® Esses elementos discursivos estdo ancorados no discurso
dominante, constitutivo do imaginario de “War on drugs”. Assim, o referido discurso
produz e sustenta estereotipias, estigmas e preconceitos em torno ndo sé de
USUarios comuns mas, especialmente, dos dependentes quimicos.?"

Resta ainda dizer que os resultados dessa pesquisa nos revelam muitos
caminhos a seguir. Em termos de referencial te6rico-metodologico, estudo de caso e
analise de discurso podem ser oportunos e Uteis se bem aplicados em tipos de
pesquisas semelhantes a nossa. Admitimos que eles (articulados) podem ser
empregados em duas vias sem comprometer o resultado que se deseja alcancar.

Citamos nosso exemplo: optamos primeiro por ir a campo, fazer as

observacdes, entrevistar, examinar documentos, enfim, coletar material informativo.

379 No texto do Rap, bem como nas mensagens dos outros produtos da campanha, encontramos, seja

de forma implicita ou explicita, as conota¢des aqui sugeridas.

1 Cabe ressaltar que a maioria da populacdo usa drogas (0 uso ndo transforma necessariamente
alguém em “DQ’, enquanto que uma pequena minoria, como € do conhecimento comum dos
especialistas desse campo, € que se torna dependente e precisa efetivamente de tratamento
especializado.
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Tendo reunido, transcrito e descrito esse material, tivemos em maos um conjunto de

produtos simbélicos®"

de onde selecionamos aqueles que seriam analisados, opc¢ao,
alias, exigida pelo problema (objeto) da pesquisa. Diante de inumeras outras
possibilidades de abordagens e métodos de andlise (nesse caso analise de
discurso), optamos por lancar mdo de nocgdes e conceitos da Semiotica de Paris e
da AD de linha francesa. Acreditamos que se possa também fazer o caminho

3

inverso,®® ou seja, analisar primeiro os materiais (0os discursos, anutncios) da

campanha (selecionados como textos)*"

e somente depois, através dos
procedimentos de estudo de caso, ir em busca de todo o arsenal de informacgbes
(contexto) que contornam e elucidam o objeto (texto). Nesse sentido € que podemos
notar a importancia de considerar na pesquisa a relagcao fundamental entre texto e
contexto.

A partir dos resultados obtidos, considerando a interface do campo da saude
e comunicacdo, essa pesquisa pode avancar através de estudos posteriores,
sobretudo, em termos de politicas de comunicacéo para saude no Brasil. Pela forca
dos discursos dominantes sobre drogas, reforgcados pela midia (caso da campanha
estudada), podemos constatar a evidente desconsideracdo das multiplas
possibilidades de pensar o fendbmeno, que ndo seja somente por significacdes
marginais: associagdo do uso de drogas a marginalidade, violéncia, doenca,
enfermidade e morte. A problematica das drogas ndo se resume a isto. Esse
impasse pode estar dificultando o avanco da politica publica sobre as drogas no
Brasil.

E preciso avancar em pesquisas que revejam a dimensdo do tema e a
complexidade dos fatores nele envolvidos. H4 uma caréncia de referenciais variados
sobre drogas em nosso Pais. Com isso, os publicitarios (e jornalistas em geral), ao
buscar fontes de informacédo sobre o tema, recorrem a especialistas, autoridades no
assunto; porém, frequentemente sdo eles mesmos que promovem posi¢cdes

unilaterais (mais moralistas do que cientificas) de carater alarmista, repressivo e

%72 concebidos como “Textos” na perspectiva da Semidtica greimasiana.

%3 Nesse caso, acreditamos gue o objeto sera elucidado do mesmo modo; entretanto, nossa critica,
destina-se aos estudos que resistem em se manter somente no nivel das analises (de “superficie”),
sem buscar seu contexto mais amplo. O contexto pode (e deve) também ser considerado através do
caso devidamente estudado.
3" Conforme a proposta de cada pesquisa, 0s objetivos de analise a serem alcangados (a partir do
que o objeto, a rigor, exigir).
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condenatoério em prol do combate as drogas. Assim, desconsideram 0s aspectos
histdricos, ideoldgicos, psicossociais e psicologicos envolvidos na questao.
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de midia (parceiras que participaram da campanha da

Academia de Filmes
http://www.academiadefiimes.com.brmpresa

Color Painéis
http://www.color.com.br

Bordare
http://ctdia.com.br/bordare.htm

Graphismo Broadcast & Film Production
http://www.graphismo.com.br

Baptchurap Audio
http://www.baptchurap.com.br

Filmcenter
http://www.filmcenter.com.br

Corporacgdo Fantastica Filmes
http://www.corporacaofantastica.com.br

Arayara
http:// www.arayara.org.br

OpusMdltipla Comunicagéo Integrada
http//www.opusmultipla.com.br

Academia Internacional de Cinema
http//www.aicccinema.com.br

Folha Press
http//www.folhapress.com.br

Cinema Centro Filmes
http//www.cinemacentrocom.br

Enfoque Comunicacéo e Eventos
www.enfogque.com

In Sonoris Imagens Musicais
http//www.insonoris.com.br

Jamute Audio
http//www.jamute.com.br

Ziviani Fotografias
http//www.ziviane.com.br

Merconet Solu¢des em Midia
http//www.merconet.com.br
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Clear Channel
http//www.clearchannel.com.br

Editora Empreendedor
http//www.empreendedor.com.br

Margarida Flores e Filmes
http//www.com.br

Editora Simbolo
http//www.simbolo.com.br

Oficina do Impresso
http//www.oficinadoimpresso.com.br

Positivo
http//www.positivo.com.br

Oficina do Impresso
http//www.oficinadoimpresso.com.br

Band

http//www.band.com.br

RPC

http//www.ondarcp.com.br

RIC

http//www.clickric.com.br

SBT

Diferencial Pesquisa de Mercado

http//www.diferencialpesquisa.com.br

Humana Editorial
http//www.humanaeditorial.com.br
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DENSO Denso

http//www.denso.com.br

D Triunfo Construtora
o http//www.construtoratriunfo.com.br
Triunfo

Conktrusiy
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ANEXO B - CTDia (Franquias sociais. Estendendo a rede).>"®

Franquias em desenvolvimento no territorio nacional

Acre (Cidade: Rodrigues Alves)

Amazonas (Cidade: Manaus)

Pernambuco (Cidade: Caruaru)

Alagoas (Cidade: Maceio)

Sergipe (Cidade: Aracaju)

Minas Gerais (Cidades: Governador Valadares, Uberlandia e Matipo de MG)
Rio de Janeiro (Cidade: Rio de Janeiro)

Sdo Paulo (Cidades: Sao Paulo, Americana, S&o Jose dos Campos,

Araraquara, Embu, Santo Andre e Jaboticabal de SP)
Rio Grande do Sul (Cidades: Porto Alegre)

Parana (Ponta Grossa, Pato Branco e Curitiba)

375 http://ctdia.com.br/cgi-cn/news.cgi?. Acesso em: 12 dez., 2008.
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ANEXO C - Premiacdes.

Voto Popular About 2006
OURO - Campanha CTDia.

4° Forum Mundial de Comunicacao Social
1° lugar

Case “As drogas matam de varias maneiras”
Agéncia OpusMudltipla/Renato Cavaller.

VI Prémio Colunistas Promocéo Paran&
Caso de Marketing Promocional do Ano
Categoria: Social

Agéncia: OpusMultipla

3° Anuario do Clube de Criacdo do Parana
BRONZE - Malas diretas CTDia
BRONZE - Hotsite — Sala de imprensa virtual CTDia

24° Prémio Promocéo Brasil — 2006
Grandes Prémios
OURQO: “Case CTDia” da OpusMudltipla

Colunistas Parana 2006
BRONZE: Campanha CTDia.

X Prémio About de Comunicacéo Integrada e Dirigida
Grand Prix.
Case “As drogas matam de varias maneiras”

Web Design Index 2006
Destaque para o Hotsite da CTDia.
Agéncia: OpusMdltipla

15° Prémio Central de Outdoor 2006
Prémio Prata — Ag&o Social.
Agéncia: OpusMdltipla

1° Prémio AERP — Criatividade em radio
Categoria: Terceiro Setor

Peca: “Rap da CTDia”

Agéncia: OpusMdltipla
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ANEXO D - Publicidades americanas ‘anti-maconha’ - Lei Seca.

( pr RIHUANA)

e 4
f
Ore MOMENT of BLISS —
-~ A LIFETIME of REGRET/
A
-'.1
M

WAKE UP AMER/ICA! rere's 4 RUADSIDE WEED
7rar's FAST BECOMING 4 NATIONAL HIGH-WAY!

Fonte: http://images.google.com.br/images?
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ANEXO E - Frames de alguns antncios da campanha.®’®

0 Lancamento

A carmperta comego pela refarmutegio de legomencs scom sl tedo 0 mesEna] da apoie: okda,
fiyer & web sie, Mahs dirstas dferenciadas foram erviadas para jomalistas e rmadores da
apiniio. Um hiit site ﬁ'-l-'*'ﬁd-hpa:m campsnta, nduind uma Sak de Impresss virual, ondw os
jomalises fham s 6 relee, depoimenton, fotes 8 pecas de campanhe pam doenlosd. O
Inngamento do campanhia scontecsy com um evero na.sads da (T0a, am dezernbro da 2005

—PROPASANDA

ANl O Al A 1 reakTl

e

o ol
L7

Ao Tnagais

HAne “Sropelamenin” Fima “Briomanent” Fime "Pulp Fslen®

HAne “Traficnte" Fime "Valy" Cutzcar

7% As imagens aqui apresentadas estéo disponiveis em:

http://www.clickmarket.com.br/portal/popimg.php?
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ANEXOS F - Outdoor 1 (Top sight) - Produto analisado.

AN (1AL C‘.T!—H A

lmmuﬂ.ln

ANEXO F1 - Top sight (anuncio publicado em jornais e revistas).
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Viciados lancam
campanhi

|:||h1|r.|l.1r|,| ol
as drogas

Conheca, na T8,
Lma lorma
diferente de
tratamento

Al Aitwess Tribuma



ANEXO G - Outdoor: “Carro batido”.

AS DROGAS
WIATAV

DE VARIAS

MANEIRAS.
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ANEXO H - Outdoor 3: “Carro batido”.
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ANEXO | - Anancios de pagina dupla.

Anlncios em paginas de jornal e revistas.
Titulos: 1) Enforcamento, 2) Revolver e 3) Atropelamento

ANEXO I1 - Anuncio de pagina dupla - “Carro batido”.
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ANEXO J - Mobiliarios urbanos (anuncios fixados em ponto de 6nibus. Curitiba, PR).

Painéis “Top Side”

3
:
i
2
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ANEXO K - “Tijolinhos”: tiras (desenhos em quadrinhos) para jornal e revistas.

Ty ASDROGAS NATAN DE
VARIAS NANEIRAS
b APRIOA KV

S5 A DRRAS.
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ASDROGASMATAMDE 0 maousi
VARIAS MANEIRAS s DG

AS DROGAS MATAM DE
VARIAS MANEIRAS

wrredtdlnambe
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'ﬁ_ A DR oL,
s Sl g
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AS DROGAS MATAM DE
VARIAS MANEIRAS
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PR A DA : A () 30610 wwmshasemy mrgﬁ TDJ_“-. (1) 30610 wctiincombe ..TD.L
AS DROGAS MATAM DE AS DROGAS MATAM DE
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ANEXO L - Cartaz “Porta copos” e bolachas de porta copos.

* AS DROGAS MATAM DE
VARIAS MANEIRAS

. [ty

(41} 3336- 1990 SEM AS DROGAS.

APRENDA A VIVER 3“‘”@ i

W td ia.cam.b TR T Ty FROCUREA CTRIA  TTDIA

2 W
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ANEXO M - Cartaz para bares & restaurante.

SE VOCE VELD RQUI:

i
1 |

- Iu-\_
L g E
e
OF 3 4 5 VEZES: PROCURE UMA CRRONR

F— e e ———,

MRAIS BE 7 VETES: PROCURE A CTOIR

A% DROGRS MATAH DE YARIAS MANEIRAS. AFRENDR R VEVER SEM ELAS.
10 S3E4-1PE0  wWww CIODE oM Ea
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ANEXO N - Marketing Direto (mala direta: campanha CTDia).
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ANEXO O - OpusMudltipla é empresa solidaria.

A OpusMililtipla Comunicagdo esta concluindo o balangco das acBes de responsabilidade social
desenvolvidas em 2004, que lhe valeram a premiagdo Empresa Solidaria 2004 - AFECE, concedido
pelo segundo ano consecutivo a agéncia pela Associacdo Franciscana de Educacdo ao Cidadao
Especial (AFECE). Foram varios projetos, desenvolvidos para entidades como Associacdo
Paranaense de Apoio a Crianca com Neoplasia (APACN), Pastoral da Sobriedade, Fundacéo Crianca
Renal, Instituto de Ensino Superior Pequeno Principe (IESPP) e AFECE.

“Uma empresa s6 é forte perante a sociedade quando colabora para o seu desenvolvimento”, afirma
0 socio-diretor da OpusMdiltipla, José Dionisio Rodrigues, destacando que essas ac¢fes fazem parte
da filosofia da empresa e “sdo uma forma de retribuir a sociedade, mostrando que a OpusMdltipla ndo
esqueceu da sua fungdo social’. Site: http://www.clickmarket.com.br/portal/index.php? (visitado em
1209/08 as 12:32m’).
Oficina de Comunicacdo Integrada
A Oficina de Comunicacao Integrada promete em 2007 ser novamente um marco de sucesso ndo so
a nivel de Curitiba e Brasil, mas a nivel Internacional. Este trabalho realizado sob a Direcdo de
Renato Cavalher (OPUSMULTIPLA), conta com a colaboracdo de Creso Moraes (ENFOQUE) e
Rodrigo Poercher (WOW), parceiros da midia e da sociedade.

(Publicado no SITE http://www.clickmarket.com.br/portal/index.php? em 13/12/2004).




279

ANEXO P - Fichas técnicas das pecas da campanha.

Titulo geral da Campanha: "As drogas matam de varias maneiras” . - .
Ficha técnica comum a todas as pecas: Campanha:As drogas matam de Vvariag
- 4 " maneiras/Agéncia: Opus multipla /Produto: Comunidade terapéutica /Anunciante: CTDIA
Slogan geral da campanha: "As drogas matam de varias maneiras. Aprenda a viver sem elas". . - . N . A
N " /Aprovacéo: Higino Bodziak Filho/ Diretor de Criag&o: Renato Cavalher.
Procure a CTDIA.
N° | Inserir peca em: Titulo da Pega Ficha técnica
Criagao: Tony Cristian, Diego Pianaro- Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito / Planejamento]]
Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art. buyer: Nilson Wippel / Produtora: Academia de filmes / Dire¢éo (doj
1 TV e Cinema "Enforcamento” [filme): Marcos Jorge/ Ass. de Diregdo: Rodrigo Werthein / Diregéo de arte (do filme): Tatiana Colin/ Diretor de fotografia: Matheus Rocha/ Figurind]
Produtor de figurino: Thaise Santos/ Objeto-produtor de objetos: Camila Souza/ Som: Jamute/ Pés-Producéo:Academia de filmes / Montador-
Editor: Ana Lisa Ogg
Criag&o: Thiago Menez Araujo, Diego Pianaro- Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito
Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel/ Produtora: Graphismo/ Dire¢ao|
2 TV e Cinema "Pulp Fiction" (do filme): Silvio César/ Direcdo de arte (do filme): Silvio Césa/ Diretor de fotografia: Renato Avila/ Figurino-Produtor de figurino: Sandra Silvia
Marcelino Miranda / Objetos- Produtor de Objetos: Sandra Silvia- Marcelino Miranda/ Som: Insonoris/ Locutor: Insonores/ Maestro: Insonores/ Pés
Producéao:Grapismo/ Montador Editor: Silveri Correa
Filmes para Criagéo: Diego Pianaro- Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalhel
3 |insercio na Tv e no “Traficante” / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel/ Produtora: FilmCenter / Direg&o (do filme): Ado Oliveira, Ribamar
¢ N Soares/ Direcdo de arte (do filme): J6 Marcal/ Diretor de fotografia: Felipe Meneghel/ Figurino-Produtor de figurino: J6 Marcal e Paulo Letier/
cinema. Objeto-Produtor de objeto: J6 Marcal/ Som: Bap Tchurap/ Pés Producéo: Ribamar Soares/ Montador Eitor: Ribamar Soares
Filmes para Criagéo: Tony Cristian, Diego Pianaro- Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito / Planejamento]]
4 linsercio na Tve no ela" Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel/ Produtora: Coorporagéo Fantastica / Diregao]
¢ ) (do filme): Marlon Klug, Carldo Busato/ Direcdo de arte (do filme): Tyta Zanelatto/ Diretor de fotografia: Russo/ Figurino-Produtor de figurino]
cinema. Patricia Castro, Bia Barros/ Som: Voices/ P6s
. Criag&o: Thiago Menezes Araujo, Diego Pianaro e Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito
Filmes para Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Produtora: Cinema Centro
5 Jinsercdona TVeno| “Atropelamento" |Diregdo (do filme): Vinicius Gagliard/ Ass. de Diregdo Ramenzone/ Diregéo de arte (do filme): Equipe cinema centro/ Diretor de fotografia: Alberto]
cinema. Graciano Gomes/ Figurino-Produtor de figurino: Marisa Costa/ Objeto-produtor de objeto: equipe cinema centro/ Som: Insonores/ Pés Producéao]
Equipe cinema centro/ Montador editor: Otavio Feldens.
Criagdo: Jean Garfunkel, Paulo Garfunkel - Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito
6 Radio "Rap" Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Produtora: / Dire¢do (do filme):
Direg&o de arte (do filme): Diretor de fotografia: Figurino-Produtor de figurino: / Som: Voices/ P6s Producéo: / Maestro Jean Garfunkel.
Criagdo: Jean Garfunkel, Paulo Garfunkel - Pacientes da CTDIA / RTVC: Edson Perin / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito
7 Radio "Rap" Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Produtora: / Dire¢do (do filme):
Direg&o de arte (do filme): Diretor de fotografia: Figurino-Produtor de figurino: / Som: Voices/ P6s Producéo: / Maestro: Jean Garfunkel
Atropelamento, briga, — 3 — — ) — 3
cama, carro, fogo Direcéo de arte: Patricia Papp / Redagédo: Diego Pianaro/ Arte final: / Produgdo gréafica: Mauricio Scheuer Janior /llustragéo: Patricia Papp
8 Jornal C o Y | Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer]
marido, suicidio, tira,
) Nilson Wippel.
tiro.
"Atropelamento”, |Redacéo: Diego Pianaro/ Arte Final: Marcos Mariano/ Produgéo grafica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito
9 Jornal e Revista "Enforcamento”, Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia: Ziviane/ Gréfica:
"Revolver" Fotolito:
"Atropelamento”, |Direc&o de Arte: Cintya Reese/ Redag&o: Diego Pianaro/ Arte Final: Marcos Mariano/ Produgéo grafica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento]
10 Jornal e Revista "Enforcamento”, |Patricia Kobren, Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel|
"Revolver" Fotografia: Ziviane/ Gréfica: / Fotolito:
"Atropelamento”, |Redagao: Diego Pianaro/ Arte Final: Marcos Mariano/ Produgdo gréfica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito
11 Jornal e Revista "Enforcamento”, |Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia: Ziviane/ Grafica:
"Revolver" Fotolito:
12 Jornal e Revista “Carro batido” Redagé&o: Diego Pianaro/ Arte Final: / Produg&o gréfica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren, Mariana Brito / Planejamento]]
Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia: Folha Press/ Gréfica: / Fotolito:
Direcéo de arte: Cintya Reese/ Redag&o: Diego Pianaro/ Arte Final: / Producéo gréfica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren |
13 Qutdoor “Carro batido" Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia: Folha]
Press/ Gréfica: / Fotolito:
" As drogas matam Direcéo de arte: Cintya Reese/ Redag&o: Diego Pianaro/ Arte Final: / Producéo gréfica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren |
14 Qutdoor de vari 9 . . |[Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia:
€ varias maneiras * | s sfica: / Fotolito:/ Comentarios: Topsight
" As drogas matam Direcéo de arte: Cintya Reese/ Redacao: Diego Pianaro/ Arte Final: / Producéo gréafica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren |
15 Qutdoor L. 9 B . |[Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia:
de vérias maneiras PP . P
Gréfica: / Fotolito:/ Comentéarios: Topsight
Direg&o de arte: Cintya Reese/ Redagdo: Diego Pianaro/ Arte Final: / Produgéo gréfica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren |
16 Qutdoor "Forca", "Revolver" |Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia]
Ziviani/ Gréfica: / Fotolito:/ Comentarios: Mobiliario Urbano
Direg&o de arte: Cintya Reese/ Redagdo: Diego Pianaro/ Arte Final: / Produgédo gréfica: Mauricio Scherer Junior / Atendimento: Patricia Kobren |
17 Outdoor "Forca", "Revolver" |Mariana Brito / Planejamento: Renato Cavalher / Midia: Christiane Carvalho, Débora Cristina Almeida / Art buyer: Nilson Wippel Fotografia]
Ziviani/ Gréfica: / Fotolito:/ Comentarios: Mobiliario Urbano
18 Radio "Barco" Titulo: “Barco”/Agéncia OpusMadiltipla/Durag&o: 30"/Anunciante:CTDia/Produtora de Audio: D/Audio
Agéncia: OpusMuiltipla Comunicagéo Integrada; Anunciante: CTDia (Pastoral da Sobriedade); Campanha: "Twisters"; Dire¢éo de Criag&o: Renato|
19 Cartazes "Twisters" Cavalher; Redagdo: Rodrigo Motooka e Diego Pianaro; Direcdo de Arte: Cintya Reese; Fotografia: Fernando Ziviani (Ziviani Fotografias)j
Aprovacéo: Higino Bodziak Filho
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ANEXO Q - Gazeta do povo 04-12-06.

DROGAS

Campanha
lanca projeto
CTDia

Radios, jornais, emissoras de
televisao e frontlights estao re-
produzindo, desde ontem, em
Curitiba, a campanha "As dro-
gam matam de vanas maneiras
criada pela agéncia Opus Multi-
pla. O trabalho tem uma propos-
ta inédita: foi criado a partir de 28
oficinas com 12 dependentes
guimicos vinculados ao CTDia -
programa desenvolado pelo toxi-
cologista Higino Bodziak.

0 realismo é uma das carac-
teristicas mais fortes da campa-
nha - que nao faz concessoes. A
partir do relato dos dependentes
foi possivel reproduzir detalhes
do momento do “apagao’ - no
caso do uso de crack - e mesmo
desmistificar a figura do trafican-
te, geralmente apresentado co-
mo um bicheiro de novela. O pro-
jeto lanca o método do CTDia,
para que possa ser reproduzido
por ONGs e afins.



ANEXO Q1 - Diario popular 03-12-06.

POLICIAL
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Dependentes quimicos criam campanha publicitaria

Uma iniciativa inédita foi apre-
sentada ontem na Comunidade
Terapéutica Dia — CTDia - que
atende dependentes quimicos hd
umanoemeio. Durante dez meses,
0s proprios pacientes participa-
ram de uma oficina de comunica-
¢io integrada e foram responsi-
veis pela criag@o de uma campa-
nha antidrogas com o tema “As
drogas matam de vdrias manei-
ras”. A idéia inovadora partiu do
médico Higino Bodziak Filho, pre-
sidente da CTDia, e do publicitd-
rio Renato Cavalher, diretor de
criagdo da Opus Muiltipla,

Segundo Cavalher, o objetivo

era colocar no ar uma campanha
criada pelos proprios pacientes e
ex-pacientes da comunidade,
“Noinicio, aidéiaera fazeruma
campanha de prevengdo, mas o
grupo decidiu que o melhor seria
oferecer uma perspectiva real de
cura. E nada mais apropriado do
que os proprios dependentes para
ajudar na criagdo dos roteiros”,
disse Cavalher, que durante cinco
anos trabalhou como voluntirio
na criagido de campanhas de pre-
vengdo ds drogas. Em breve, os
aniincios serdo veiculados com
apoio dos veiculos de comunica-
¢do. “Ag pegas sdo impactantes

porgque mostram a realidade de
quem estd em contato com as dro-
pas”, contou o publicitdrio, cuja
intengdo étransformaraexperién-
ciaem livro.
Também foram realizadas“ofi-
cinasdentrodaoficina”, ministra-
da pelo documentarista alemdo
Tobias Khol, com alunos da Aca-
demia Internacional de Cinemade
Curitiba, e a dos miisicos Paulo e
Jean Garfunkel que, a parlir da
experiéncias dos dependentes,
compuseéram um rap antidrogas.

COMUNIDADE

Atualmente, sdo sele depen-
dentes quimicos que, durante trés
meses, recebem um tratamento
diferenciado na comunidade. Se-
gundo Higino Bodziak Filho, es-
pecialistaem sadde mental, o ndo-
internamento reduz s custos e é
mais acessivel. Sem fins-lucrati-
vos, a CTDia consegue manter a
sustentabilidade gragas a uma
empresa de bordados dirigida por
Bodziak Filho, que funciona ao
lado da comunidade ¢ destina parte
de suareceita para financiar quem
ndo pode pagar. Esse modelo per-
mite oferecer nos dias dteis, das 9
#s 17 horas, atendimento por equi-
pe disciplinar gue inclui psicélo-
20, psiquiatra, fisioterapeuta, edu-
cador fisico, entre outros profissi-

onais.

A comunidade recebe pessoas
de diferentes classes sociais e fai-
xasetdrias. “Engana-se quem pen-
saqueavioléncia ligadads drogas
estd apenas nas bocas de fumo,
morros e favelas, ou delegacias, e
que elas matam apenas quem as
usa. O dlcool, a droga licita mais
consumida no mundo, estd pre-
sente em metade dos acidentes
commone, em 50% dos homicidi-
oseem 25% dos suicidios. O con-
sumo aumenta a cada ano, a idade
de iniciag@o diminui, novos quimi-
cos, como o crack, devastam jo-
vens e adultos, mas hd esperan-
¢a”, disse o Higino. que trabalhou
mais de 22 anos com comunidades
terapéuticas e é coordenador da
Pastoral da Sobriedade.

Segundo José Antdnio Schar-
dong, gerente administrativo da
CTDia, em 13 anos trabalhando
com recuperagio, a proposta €
diferente de tudo o que ji viw
“Nio trabalhamos apenas com o
paciente, mas com a familia. Aqui
a pessoa nio se senteexcluida. Ela
nao fica isolada, mas recebe alter-
nativas novas de lazer e de desen-
volveraespirtualidade”, Ele acres-
centa que trés meses de tratamen-
1o sdo suficientes, “Nis ivemos
54 altas e a maioria abandonou as
drogas”, finalizou.
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ANEXO R - Tribuna do Parana 03-12-06.

O PAPO E & choque de realidade :

Combater o vicio para se libertar

Dependentes quimicos elaboram campanha publicitdria contra as drogas

om oslogan “As drogas

matam de viras

maneiras. Aprends i
viver sem ela”, a Comunidade
Terapéutica Dia {CTDia),
Langow, ontem, wma campanha
de comuinleacio antidrogas.
Anovidade & que o abalho
fol desenvolvido por proprios
dependentes quimbcos em
tratamenio. i
“Foram eles que §
escolberam o que §
il resultado
durante » oficina
de comunicacio
integrada®,
Contou o
publicitirio
Tenato Cavalher.

Fle disse que a

officina foi
dividida em tris
fases Na primeina
delas cada
paciente contou
um poucs de sua
hisdria Na
scgunda, eles
ASSLSUTAM X s
de 50 comerciais
de proibicio a
drogas e deram
suas opinides. "0
que maks me impressionou fol
(jue comerciais que ganharam
prémios publicitinios nio
causamn efeifo, segundo os
dependentes. O que funciona &
o chogue com a realidade”,
alena. Cavalher ressaltou que na
fase da euforia do dependente,

Imagons forie

nenhuma campanha surte
efeito. "0 resultado s6 vem
cuandi a pEssod comega a
conviver com o lado negativa
da droga. Quando enxerga o
marte perto de 57, frisou

A tercein fase da oficina foi a
criacio dacampanha, “lodas as
semanas eles traziam fdéias, que
fomos formatando até chegar ao

usando cocaina, na frente de um
dépendente machucado, D¢
repéiite o traficante sacd J arma
¢ atira, Em outro comeraal, um
hormem apanece i casa de um
fowem ¢ € recebido por sua mie,
quie até The oferece um café.

O iraficante senta-se no sofi
pama tomar o café, prizimoa
A CrRAnGRL AsSiTTL Qe O jovem

reall de um dependente
Na oficing, descobrimos que
o fato de um dependenie ver a
imagem de uma pessoa usando
drogas, rilo fxz com que ele
tenha vontade de ysar também”,
contou Cavalher

Mas oficinas foram
apresentadas mals duss pecas
publicivinias. Lima dedxs

de vida ser

resultado final”, disse o
publicitirio.

Os comerciais cnados pelos
dependinies ém tratamento
ICALICETANTE LETILAS edis, que
ocarrem com freqisnea navida
dos vicados. Uma das pecas

P

traza cenade

AS DROGAS
MATAM

DE VARIAS
MANEIR

Inspiragho para predugiho das pegas.

apanece;, ele saca a amma ¢ atir,
matando o rapaz e siia mie
Num tetceiro reclame,
apanecem dols rapases furnando
maconha que sio Hagrados por
uma viatura polidal. Ao vera
policia, eles cormem e um deles ¢
pelado, *Sdo cenas da vida

produzida pelo
doaimentarsta
alemdo, Tobias
Kaohil, com alunos
| danc
Internacional de

| Cinemnade
Curinaba, ¢ otra
COHT) O TSk
Paud [ean
Carfunkel, da
produton
paulista
[naonoris, que
coordenanam a
utilizaglo do
ritme ¢ da poesia
da cultura “hip
hap”

Renato
Cavalber avaliou
2 experiéneia com
o8 dependentes
come fanthstica
Segundo che, que j4 ganhou
viirios prémnios com campanhas
antidrogas, como Festival de
Nowva lorque, Cannes e o Cllo
Awarn, até esta experiénda en
dificil saber se as campanhas
funcionavam.
¢ Vardria Bambengut

Terapia funciona em 80% dos casos

AComunidade
Terapéutica Dia é uma
clinica de recuperacio de
dependentes quimicos
diferente das tradicional
Ao invés de ficar internado
durante meses sem contato
com o mundo ou em
clinicas de desintoxicagio,
o paciénte se trata durante
@ dia, retormando para
casa no fim de wrde

O idealizador do
programa, o médico Higino
Bodziak acredita que,
além de reduzir custos, a
vantagem ¢ que o tempo de
tratamento, de cerca de trés
meses, & menor do que o

0 publicitirio Renato Cavalher ¢ o médico Higine Baddak: parceria.

tradicional. "Estamos
trabalhando hd 31 meses

em Curitiba e |4 atingimos

O ample leque da vislbncla que advém do trifico.

indices de recuperacio
acima de 80%", comemaora
o médico.

Ele explica que. nesta
forma de tratamento, o
dependente chega ao CTDia
As 9h e fica até as 17h,
tendo o acompanhamento
de paicdlogo, psiquiatra,
fisicterapeuta e educador
fisico, "Cada grupo nosso
tem 12 pacientes”,
salientou

E')ur:m te o treinamento,
o8 pacientes [xzem
artesanato com velas,
educagio fisica ¢ participam
de reunites de gnipos

O tratamento na CTDia é
gratuito e conta com o
apaip de voluntinos e de
empresas, “Deste quando
comegamos ji tivemos 54
altas. Desses pacientes, 22
se envalveram diretamente
com a CI'Dia", contaa
médico. Quem quiser
conhecer mais detalhes do
tratamento r‘IPI]l' entrarem
contato pelo telefone (41)
3336-1990 ou atravis do
site wue ctdia.com. br.

O CTDia estd localizade
riia Rua General Aristides
Athayde Iinior, 1.070,

no Bigomilho. (VB)

Segenda cados dx ONU ¢ &4
Secretaa Nacions
Amangas, o consuma de

sscravo, b

Jovem passou do cigarro ao
consumo de crack em 9 anos

Com apenas 14 anos, Tony
Crstian Moreim ingressou no
mundo das drogas. Comecou
o cigarmo, depols (0i com o
alcool e em seguida para maco-
nha, Foi assim até os 23 anos.
quando comegou a usar cocai-
na ¢ aack, chegando ao fundo
do poco. Neste periodo, Tony
fioi internado em diversas clini-
cas, mas nenhuma delas resol-
veu seu peoblemas. Ele sempre
acaba momado a0 vido, "0
miximo quie consegul Aot sem
usar drogas fol duranic s me
se3”, conta o rapaz. Ele diz gue
ez um OulTo LrAAmento ¢ as
SIM Que TEMTIRRGL, CInou- em
crise depressiva, chegando 3
pensar em tivar 4 propria vida
Voltel o usar drogas. Até che-
Rguel a furmar, mas de mim, Tin-
va da boca do meu filho para
commprar droga. O pior & que eu
nda queria daro brago a toncer®

{Em abril desie ano, sua mic
Ihe= fabou do CTTVa e ele inicion
O fmatamento, que sc estendon

Mé o mis de agostn, “No indcio
menu pal vinha me trazer”, rela-
ta "Estes fa1os que aparecem no
filme publicitirio sio reais
ndo fil moro por traficantes,
porque minha familia sempre
pagou o que eo devia lsso
Acontece muito.”

()uam]u ferminou © traty
o, acrecditon que extava cu
rado, mas bastou encontrar
antigo conhecido dentro de
dnibus para volar a wsar dro
gas “Ele tinha crade Desci um
ponto de onibus antes do meu
¢ fomos fumat Usamos tudo,
Depois procuramos o traficante
¢ gastel o dinheiro que ou unha.
Chierla mais ¢ penhoned minha
jaqueta. S6 ndo figue devendo
porque o taficante ndo aceitou
vender flado®, lembrou Tomy
He disse que, depois disso, am-
bém ingeriu dlcoal. Por cas
disso, Tomy reformou s (s
mento. “A luta & didna. Nio &
fidcil deiear um wicio, principal-
mente o crack ” (VB)
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Campanha contra
drogas € feita
por dependentes

Pecas publicitarias produzidas com o auxilio
de 22 pessoas em tratamento ser&o divulgadas
gratuitamente em varias midias

Féabio Galdo
Equipe da Folha

Curitiba - & Comunidade Tera-
péutica Dia (CTDia), que atende
dependentes quimicos em Curiti-
ba, comega a veicular em janeiro
uma campanha cuja produgio
teve colaboragdes decisivas de
pessoas atendidas pela entida-
de. De acordo com o5 idealzado-
res do projeto, 22 dependentes
em tratamento auxiliaram em o-
tas as etapas de desenvohman-
{0 da campanha, desde a discus-
540 de idéias para os anincios
alé a escolha do elenco que
atuou nos pequencs filmes que
sef&0 insericios em inlervalos co-
mercinis na lelevisdo

“Eles participaram de uma ofi-
cing, na qual frariam as iddias e a
gente ajudava a organiza-las’’,
afirmou Renato Cavalher, dirator
geral de criagio da OpusMittipla,
empresa de comunicagdo que
deservolveu os anincios. A inicia-
liva & pionaira no Brasil. Foram
produzidos folders, carlazes,
composicdaes visuais para out-
OOrs @ jomais IMmpressos & inser-
ches para radio e televislo. Exce-
tuando-se a impresséo dos fol-
ders, a confecgao dos maleriais
foi feita gratuitamenta por empre-
sy parceiras oo proto

Cgvalner disse qQue jomals, ex
bidares de autdoors, emissoras
de radio e TV @ a Prefeitura de Cu-
ritiba (para afixar cartazes em
pentos de &nibus) ja aceitaram
veicular 0s anincios sem cobrar
palo espaco publicitério, Os mate-

nais trazem mensagens contra as
drogas @ apresentam o telelone
da CTDHa. Ao inves de lalar de
prevencao, eles (os dependentes
quimicos) acharam mefhor que a
campanha desse uma orentagio
para quam esta sofrendo com o
problema e precisa de
fratamento”, comenou o direlor
Houve a preocupacio de fazer
anincios Com IMmagens e mensa-
gens extremamante contunden-
tes. Duranie o processo, 0s publi-
citarios aprendaram com oS de-
pendantes quimicos que as cam-
panhas anti-drogas tradicionais
80 quase sempre ineficazes
"Nunca prestei alencio nesse
lipo de propaganda, Olhava es-
sas campanhas com daboche
Mao havia nada nelas que me fo-
casse. A campanha que ajuda-
mos a fazer ficou bem maihor'',
disse Bruno César de Oliveira, 20
angs, que passou por tratameanto
na CTDia
Sequndo Higino Bodziak, médi-
co responsavel pefa entidade, a
campanha visa também atrair pa-
trocinadores para a CTDia. Atual-
mente, apenas ma mpresa co-
labora financeiramente com a co-
munidade, a0 custear fratamentos
de alguns dependentes cuimicos
"Queremos mais de uma wni-
dade da CTDia. Nao 50 em Curiti-
ba, mas lgmbémeom.landona.
oulras cidades do Parana, e alé
de fora do Estade”, explicou Bod-
ziak. Os tratamentos realizados
peta CTDia, gue iniciou atividades
no ang passado, 580 leitos sem
infernamento do paciente

[P

Pega da campanha da CTDia, que usa a mensagem
“As drogas matam de virfas maneiras”



