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MARQUES, Petronio. Televisdo e AIDS — Analise dos filmes publicitarios
do Ministério da Saude dos carnavais de 1996 a 1999

Resumo:

A presente pesquisa, intitulada “Televisdo e AIDS — Andlise dos filmes
publicitarios do Ministério da Saude dos carnavais de 1996 a 1999” tem como
objetivo central analisar os elementos que compdem o filme publicitario e o
emprego de suas técnicas na composicdo da mensagem. A realizacdo deste
estudo justificou-se diante dos crescentes casos de Aids, que, no Brasil, desde
o primeiro caso identificado, em 1980, até junho de 2006, ja teriam atingido
cerca de 433 mil pessoas. Também se justifica pela necessidade de
estudarmos a publicidade e a propaganda como elementos formadores de
conceitos sociais. A metodologia utilizada foi a indutiva, pois partiu-se do dado
particular para a generalizacdo. A pergunta que norteou esse trabalho foi:
Quais séo as estratégias e os discursos utilizados pelos filmes publicitarios
para promover a prevencao da transmissao do HIV/AIDS? As concepgdes
tedricas utilizadas foram: a analise do discurso em FOUCAULT e a

carnavalizacdo em BAKHTIN.

Palavras — Chave: HIV/AIDS, Persuaséao, Publicidade e Propaganda.



Marques, Petronio. Television and AIDS - Analysis of the advertising films
of the Health department of the 1996 carnivals the 1999.

ABSTRACT

The present research, entitled “Television and AIDS - Analysis of the
advertising films of the Health department of the 1996 carnivals the 1999” has
as main objective to analyze the elements that compose the advertising film and
the use of its techniques in the composition of the message. The
accomplishment of this study was justified in face of the increasing cases of
AIDS, that, in Brazil, since the first case identified, in 1980, until June of 2006,
already would have reached about 433 thousand people. Also it is justified for
the necessity to study the advertising and the propaganda as elements of
forming social concepts. The used methodology was the inductive one,
therefore it was taken the particular data for the generalization. The question
that guided this work was: Which are the strategies and the speeches used for
the advertising films to promote the prevention of the transmission of the
HIV/AIDS? The used theoretical conceptions had been: the analysis of the
speech in FOUCAULT and the roles changing in BAKHTIN.

Words - Key: HIV/AIDS, Persuasion, Advertising and Propaganda.
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INTRODUCAO

Quando académico do curso de pedagogia no ano de 1991, participei de
uma pesquisa que tinha como tema a problematizacdo como recurso
pedagdgico em sala de aula. O que me chamou a atencao foi a resposta a uma
pergunta que constava no questionario respondido pelos docentes do ensino
superior. Mais da metade respondeu que era contra a televisdo, que esse meio
de comunicacdo servia apenas para massificar a cultura e ndo possuia nada

educativo.

Esta resposta me trouxe alguns guestionamentos. A televisdo sO6 nos
condiciona? Devemos exclui-la ou aproveitar essa tecnologia para produzir
algo produtivo, que interfira positivamente na sociedade? O que ndo podemos
negar é que ela existe e faz parte do cotidiano das pessoas. Conforme
pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(Ibope), o brasileiro gastou por dia, no ano de 2004, 4 horas, 53 minutos e 22
segundos vendo televisdo aberta. No ano de 2003, o consumo médio individual

foi de 4 horas, 47 minutos e 49 segundos.

O meio televisdo ndo tem o poder magico de hipnotizar as pessoas,
como sugerem alguns pesquisadores. Como consumidores de imagens que
somos, ele nos guia, nos seduz, utilizando mecanismos persuasivos para
manter a audiéncia. A televisdo nos apresenta o maior namero de itens
(telenovelas, programas de auditério, filmes, entre outros) para que possamos
ter opcOes de escolher entre esse ou aquele produto. Neste trabalho nao
analisaremos o meio televisdo, mas sim o discurso dos filmes publicitarios
veiculados por este meio de comunicacdo comercial, para a conscientizacao
sobre o perigo de se deixar contaminar pelo HIV/AIDS. Os outros meios que
veiculam o discurso publicitario, que formam uma campanha, como o outdoor,

a revista, o jornal, entre outros, ndo serdao abordados.

Partindo desse pressuposto, o trabalho tem como objetivo analisar o
discurso dos filmes publicitarios do Ministério da Saude, de prevencédo a AIDS,

veiculadas no Carnaval, no periodo de 1996 a 1999.



Uma das maiores manifestacdes populares brasileiras, é o carnaval, que
surgiu no Brasil em 1923, com a migracdo vinda das ilhas portuguesas,
Madeira, Acdes e Cabo Verde. Nesse periodo festivo, os folides se divertem,
deixam de lado os aspectos sérios do cotidiano e conclamam os cultos

comicos.

No Brasil ha trés polos carnavalescos, como estilos peculiares em cada
regido. Em Pernambuco, o estilo é o frevo, sdo blocos carnavalescos (Galo da
Madrugada e Ladeiras de Olinda) que percorrem as ruas durante os quatro

dias de carnaval.

Na Bahia, encontramos o trio elétrico, fundado por Dodd e Osmar em
1979, é um caminhdo com um palco utilizado para fazer apresentacdes de
grandes nomes da musica popular brasileira. S&o cortejos de folia que
carregam milhares de pessoas que cantam, dancam e bebem numa verdadeira

celebracgdo dionisiaca.

No Rio de Janeiro, impera o samba, nascido dos antigos escravos, e 0S
desfiles das escolas de samba (uma organiza¢édo grandiosa que combina povo,
fantasias requintadas, carros alegoéricos e enredos tematicos). E é dessa
cidade que herdamos as inesqueciveis marchinhas carnavalescas como
Mamae Eu Quero (Jararaca e Vicente Paiva), Aurora (Mario Lago e Roberto

Roberti), entre outras.

Uma das marcas do carnaval, tanto em tempos primitivos como
modernos é o desnudamento (minimo de roupa possivel), que aliado a luxuria,

assegura o cenario propicio a liberdade sexual.

A andlise sera pautada no conceito de carnavalizacdo formula por
Bakhitin, que analisou o carnaval, como festa popular, para esclarecer e
especificar o conceito de carnavalizagdo. Onde a vida privada € o palco
carnavalesco, nesse periodo ndo héa regras, tudo é permitido, o obsceno, o
grotesco, justamente o contrario proclamado pela cultura oficial, que cerceia as
pessoas durante o resto do ano. Para o autor, o carnaval é uma festa que deve

ser pensada como um acontecimento simbalico.



Foram escolhidas as campanhas do carnaval, por ser uma festa popular
em que as pessoas se relacionam de maneira mais livre, o que facilita o
contagio pelo virus HIV/aids. O periodo de 1996 a 1999 se da em funcéo da
evolucdo dos casos diagnosticados de HIV/aids. Segundo o Boletim
Epidemiolégico do Ministério da Saude, para cada 100.000 habitantes havia no
ano de 1996, 23.175 casos, em 1997, 24.417 casos, em 1998, 25.743 casos,
em 1999, 22.340 casos.

AIDS é uma sigla em Inglés que significa “Acquired Immunodeficiency
Syndrome”. A traducdo para o portugués é “Sindrome de Imunodeficiéncia
Adquirida”, que deveria resultar, como em alguns paises de lingua hispanica ou
francesa, na sigla SIDA. No Brasil, entretanto, a midia optou pela sigla inglesa,
AIDS, para preservar as mulheres que tenham o nome de Aparecida, pois 0
apelido mais comum dado as brasileiras com esse nome ¢é “Cida”, o que criaria

um preconceito.

A AIDS foi reconhecida inicialmente como uma doenca fatal. As pessoas
diziam que “uma pessoa morreu de Aids”, mas na realidade ela veio a falecer
por motivos de uma doenca oportunista, ou seja, tal doenca se manifestou
devido ao mal funcionamento do sistema imunoldgico da pessoa. Apds muitas

discussdes cientificas, 0os especialistas postularam a categoria de Sindrome.

Esta Sindrome € a perda, ou a diminuicdo acentuada da capacidade do
sistema imunolégico de defender o préprio organismo, devido a acédo do HIV

(Humana Imunodeficiéncia Virus).

Conforme o relatério anual do Programa Conjuntos das Nacfes Unidas
sobre HIV/Aids, existe no mundo aproximadamente 40 milhdes de pessoas
vivendo com HIV/Aids. Dados do Ministério da Saude apontam que, no Brasil,
ja foram identificados cerca de 433 mil casos de AIDS. Este numero refere-se a
identificacdo, desde o primeiro caso, em 1980, até junho de 2006.

Observa-se que o papel da midia, principalmente o da televisdo, é de
fundamental importancia para o esclarecimento das massas, pois a TV é uma
ferramenta mediadora entre o poder publico e a sociedade. E ela que divulga
as informacdes sobre doencas e epidemias.



Este trabalho focara as estratégias utilizadas pelos filmes publicitarios
para promover a prevencao da transmissdo do HIV/AIDS, pois, como nos
apresenta Camargo, In: Perez (2007: pgl27), a publicidade ndo deve ser vista
apenas como estimuladora de um consumo desenfreado, mas “deve ser

percebida como fendmeno sdcio-historico que se constroi.”

A metodologia de analise dos filmes serd a descricdo e a decupagem,
que é a transformacdo das imagens em texto escrito. Analisaremos o0s
aspectos discursivos da mensagem oral e das imagens, o enquadramento, a
composicdo da imagem. As fontes teoricas pautaram-se nos estudos de
Foucault e Bakhtin.

Este trabalho sera dividido em trés capitulos, no primeiro
apresentaremos um historico geral da saude publica mundial, passando pela
do Brasil, que compreendera o periodo de 1980 a 1999, apresentando suas
caracteristicas e seus conceitos, incluindo ainda um histérico da descoberta da

AIDS no mundo e no Brasil.

O segundo capitulo compreende o referencial tedrico deste trabalho,
fazendo um relato historico sobre a televisdo e trazendo uma analise do que
vem a ser publicidade e propaganda, e apresenta ainda o que vem a ser

sociedade de massa e 0 que vem a ser retérica.

Finalmente, no terceiro capitulo, fazemos a andlise das campanhas

publicitarias, analisando a estrutura e os percursos retoricos do seu discurso.

CAPITULO |

O PROCESSO HISTORICO DA SAUDE PUBLICA



“Sobre o pretexto de Aids,

nunca se falou em sexo com tanta firmeza
e confianca, mas é bom saber o que dizer e
0 que nao dizer na frente das criancas ”
(Caetano Veloso)

Na historia da humanidade, os problemas de saude enfrentados sempre
foram relacionados a natureza da vida em comunidade, de modo que, ao tentar
controlar as doencas, transmissiveis ou ndo, procura-se melhorar o ambiente
em que se vive (saneamento basico); fazer o armazenamento de agua e
comida tornando-os puros e em dimensbes suficientes para manter a
populacdo saciada, e também proporcionar uma boa assisténcia médica.
Dessa inter-relagdo se originou a Saude Publica como a conhecemos. A
abordagem especifica sobre cada um desses problemas anteriormente citados,

tem sua variagdo no tempo.

O ser humano tem sido afligido por doencas no decorrer dos tempos,
pois as enfermidades sdo inerentes a sua vida, e 0 homem tenta com todas as
forcas enfrentar essa realidade da melhor maneira. “Enfrentando doencas
endémicas ou epidémicas, as comunidades e individuos agem segundo alguns

conceitos acerca da natureza da moléstia”. *

Primitivamente, as praticas sustentavam-se normalmente nos
conhecimentos e explicacbes do sobrenatural, as doencas eram vistas como
maldicdo dos deuses. Na atualidade, a medicina tenta entender as doencas por
meio de estudos da estrutura do corpo humano e dos processos moérbidos,
procurando identifica-las e diferencia-las com mais clareza e certeza,
explicando-as por meio de suas classificacdes, que sdo: sintomas (0 que as
pessoas sentem), locais (a regido onde elas acontecem) e causas (0s motivos

que levaram ao aparecimento de doencas).

O universo deste trabalho € a saulde publica brasileira, relacionada as
questbes epidemioldgicas; antes, porém, faz-se necessario um relato historico

sobre a saude publica mundial.

13 ROSEN, G. Uma histéria da saude publica. 1994. (pg. 33)



Em 1887, instalou-se, para fins de pesquisa, um dos primeiros
laboratérios bacteriolégicos dos Estados Unidos, no interior do Hospital dos
Fuzileiros Navais, na ilha de Staten, em Nova York. No ano de 1892, o
laboratorio foi transferido para Washington, onde, passados dez anos , se
tornou o Laboratério de Higiene. Parafraseando ROSEN?, nessa época criou-
se uma Divisdo de Controle Biologico, para efetuar testes e garantir a
seguranca e a eficiéncia dos varios soros, vacinas e produtos bioldgicos. Mas a
nova pratica do conhecimento sobre saude publica foi aplicada pela primeira

vez na cidade de Nova York.

A responsabilidade do governo na protecdo da saude do
povo tem no Laboratério de Saude Publica um exemplo. O
laborat6rio representa o resultado pratico do periodo
microbiol6gico, como a organizagdo dos Departamentos de
Saude tinha sido o produto do movimento pela reforma sanitaria.
Assim como estes forneceram 0 mecanismo para a
administracdo dos problemas de saude comunitaria, o0s
laboratérios ofereceram um instrumento cientifico para a

execucdo do programa de Satde Publica.’

E nesse momento histérico que ocorre o desenvolvimento da
administracdo da Saude Publica em um formato mais racional e com a
compreensao cientifica das formas de transmissado das doencas, levando as
autoridades a agir com mais discriminacdo quanto ao saneamento ambiental e
as formas de aplicacdo das quarentenas, pois, citando ROSEN “o
conhecimento do periodo de incubagcédo de uma determinada doencga, permitia

definicdo do numero de dias necessarios” para esta recluséo.

Segundo ROSEN, foi na udltima década do século XIX, nos Estados
Unidos, a primeira vez que se usou a forca da comunidade para controlar uma
doenca; esta nova linha de ataque era mais um esforco para consumar a
reforma sanitaria da época e melhorar a administragdo da Saude Publica. A
nova concepcdo de salde publica residia na consciéncia do valor da

organizacdo sanitaria como meio de controlar uma doenca. Aqueles que

> ROSEN, G. Uma histéria da satde publica. 1994. (p. 244)
® Ibid., pg.245.



introduziram esta concepgéo foram os pioneiros do movimento antituberculose,
principalmente Lawrence F. Flick (1856-1934), na Filadélfia, junto com seus
colaboradores. “Eles organizaram, em 1892, a Sociedade da Pensilvania para
a Prevencao da Tuberculose, pioneira em muitos sentidos. Essa associacéo
nao foi apenas a primeira sociedade americana contra a tuberculose, mas
também a primeira a organizar as forcas da sociedade” (ROSEN,1994:p.281-
282). Uniram-se profissionais da area de saude e pessoas da comunidade,
contra uma unica moléstia; assim, estabeleceram um padrdo seguido até os

tempos atuais.

A sociedade poderia prevenir-se da tuberculose agindo da seguinte

maneira:
1. Promulgando a doutrina da contagiosidade da doenca;
2. Instruindo o publico quanto a métodos praticos para a evitar e prevenir;
3. Visitando os tisicos pobres, oferecendo-lhes o material necessério

contra a doenga e ensinando a usa-lo;
4. Oferecendo tratamento aos tisicos pobres nos hospitais;

5. Cooperando com os Conselhos de Saude quanto as medidas para a

prevencédo da doenca;
6. Advogando a aprovacéo de leis para a prevencgdo da doenca;

7. Adotando outros métodos que a Sociedade julgasse necessarios.*

Desta maneira, Flich e a Sociedade da Pensilvania, criaram um modelo

de movimento para o voluntariado na Saude Publica.

7z

Somente apls passar uma década € que o padrdo utilizado pela
Sociedade da Pensilvania passa a ser seguido; no ano de 1901, em Ohio,

organiza-se a segunda sociedade estadual contra a tuberculose, “e, em 1902, o

* Ibid., pg.282



Comité para a Prevencédo da Tuberculose, da Sociedade de Organizagédo de
Caridade de Nova York”.”

Segundo ROSEN, em 1905, o Dr° Prince A.Morrou cria a Sociedade
para a Profilaxia Social e Moral, tendo como principio ocupacional o tratamento
e a prevencado das doencas sexualmente transmissiveis. Ao se observarem 0s
resultados, criam-se, em onze estados, sociedades com o mesmo principio,
que se uniram em 1910, formando a Federacdo Americana para a Higiene
Sexual. No ano de 1914, ela junta-se com a Associacdo Americana de

Vigilancias, constituindo a Associacdo Americana de Higiene Social.®

Nota-se que, aos poucos, a saude publica comega a compreender a
necessidade de ouvir o0 meio social em que estéa inserida, pois, para prevenir
doencas e promover a saude, é preciso proporcionar esclarecimento e
combater a ignorancia social, ofertando o conhecimento como ferramenta para

a conscientizagéo.

1.1 - HISTORICO DA SAUDE PUBLICA DO BRASIL NO PERIO DO DE
1980 A 1999.

® Ibid., pg.282
® Ibid., pg.283



O Ministério da Saude foi criado em maio de 1953, durante a presidéncia
de Getulio Vargas. Em 1956, cria-se o Departamento Nacional de Endemias
Rurais, que tinha como proposta de trabalho promover a educacao sanitaria da

populacao rural.

Segundo BERTOLLI, os politicos viam na salde apenas uma forma
de manter e aumentar o0s votos nas campanhas eleitorais. Com essa
interferéncia politica, projetos importantes para a saude social eram
interrompidos e as mudancas dos ministros dessa area era constante; nas

primeiras décadas da atuacdo desse ministério, o Brasil teve 19 titulares.

O primeiro efeito ocorrido nesse ministério com o regime militar,na
década de 70, foi 0 seu esvaziamento, pois houve reducdo das verbas , as
quais tinham sido aumentadas na década de 60 . Esse ministério obrigou-se a
delegar a outras pastas como a da Agricultura e a da Educacgéo, partes da
execucdo de tarefas sanitarias, o que trouxe um retrocesso as melhorias dos

servigcos de saude no pais.

Foi em 1966 que se criou o Instituto Nacional de Previdéncia Social
(INPS),

o INPS ficou subordinado ao Ministério do Trabalho,
assumindo o patrimdnio e 0s compromissos dos organismos que
0 antecederam. Estabeleceu-se assim, na esfera publica, um
sistema dual de saude: o INPS deveria tratar dos doentes
individualmente, enquanto o Ministério da Saude deveria, pelo
menos em teoria, elaborar e executar programas sanitarios e

assistir a populacéo durante as epidemias.’

Com isso, 0 Estado reteve em suas maos a coordenacao dos servicos
de assisténcia médica, aposentadoria e outros beneficios para a populagéo,
mediante um desconto em folha de pagamento de cada trabalhador, no valor

! BERTOLLI, Claudio Filho. Histéria da salide publica no Brasil. 2001.(p.54)



de 8% do salario mensal. Desta maneira, o INPS firmou convénios com os

hospitais e utilizou o setor privado para atender aos trabalhadores.

O Instituto Nacional de Previdéncia Social (INPS) revelou incapacidade
gerencial, sendo alvo de fraudes dos hospitais privados: “Buscando contornar
esses obstaculos, em 1974 foi criado o Ministério da Previdéncia e Assisténcia
Social (MPAS). Ao incorporar o INPS, o Ministério da Previdéncia livrou-o das
imposi¢des do Ministério do Trabalho, renovando assim a promessa de garantir
a salde dos segurados. J& para controlar a corrupcdo das aposentadorias e
controlar o servigo meédico criou-se a Empresa de Processamento de Dados da
Previdéncia Social (Dataprev).

Para superar a deficiéncia no setor da saude, em 1975, criou-se o
Sistema Nacional de Saude; a proposta desse programa era baratear e fazer
com que as agoes do setor fossem mais eficazes e superar as deficiéncias da

saude no pais.

Poucas acdes foram realizadas para alterar o quadro sanitario até a
década de 1980, revelando o setor da saude uma auséncia de planejamento e
uma descontinuidade dos programas por ele propostos. “Tal situagdo permite
ndo sO o alastramento da corrupcdo, mas também a ineficiéncia dos servigcos
de atendimento as necessidades basicas da populacdo”. (BERTOLLI,
2001:p.61)

No ano de 1985, pela Portaria 236 do Ministério da Saude, foram
estabelecidas as diretrizes para o Programa de Controle da Aids e apresentou-
se uma estrutura organizativa para a sua gestdo nacional. As ag0es, nesse
primeiro momento, foram direcionadas para a vigilancia epidemiologica, para a
assisténcia médica e para a campanhas alertando sobre a doenca; nao havia,
entretanto, muitos recursos financeiros. Em 1987, criou-se a Comisséo

Nacional de Aids e quem a integrava eram cientistas e pessoas da sociedade

® Ibid., p.56.



civil organizada. A consolidacdo do Programa Nacional ocorreu a partir de 1988

e nele incluiram-se as Doencas Sexualmente Transmissiveis (DST).’

No ano de 1990, é aprovada a Lei Organica da Saude, uma referéncia
para a criacdo do Sistema Unico de Salude (SUS), apresentando uma
consolidagdo e um avanco no processo da reforma sanitéria do pais. Com isso,
como fala BERTOLLI:

O governo procurou estabelecer condigbes para que o
Estado interferisse mais acentuadamente nos servicos
particulares de salde. Exigiu maior controle das atividades
desenvolvidas pelas instituicdbes privadas do setor médico-
hospitalar, inclusive dos laboratérios encarregados da coleta e

distribuicéio de sangue e seus derivados™.

Este fato fez o setor privado virar uma forma complementar para o0s
servigos da saude publica. O Sistema Unico de Satde (SUS) tem como fungéo
a organizagcdo, na esfera regional, das acfes do Ministério da Saude, do

Inamps e dos servicos de saude estaduais e municipais.

Foi em 1996 que teve inicio um novo processo na relacdo do Estado
com a sociedade civil em relacdo a saude publica, isto €, foram firmadas
parcerias com diferentes organizagdes sociais, nas quais o Estado tem um
papel de regulacédo no plano econdémico e social. No setor da saude, criaram-se
os Conselhos de Saude, que séo instrumentos sociais para controlar os gastos
na saude publica, tornando-se mais um mecanismo de descentralizacdo e de

gestao do sistema de saude nacional.

Os principais resultados no periodo de 1993/98 foram:
uma acentuada queda na mortalidade por Aids nhas duas
principais regiées metropolitanas do pais, Sdo Paulo e Rio de
Janeiro; a consolidacdo de uma rede nacional de direitos

humanos em DST e Aids; o acesso universal e gratuito aos

° Aids no Brasil: um esfor¢o conjunto governo-sociedade/Coordenacéo Nacional de DST e
Aids. Brasilia : Ministério da Saude, 1998. (p.32)

10 BERTOLLI, Claudio Filho. Histéria da satde publica no Brasil. 42 ed. S&o Paulo: Atica,
2001.(p.64)



medicamentos anti-retrovirais; a articulacdo intra e inter-
institucional nas  diferentes esferas de governo; o
estabelecimento de uma rede nacional de suporte laboratorial
para a contagem de linfocitos T CD4+ e CD8+, e de carga viral;
a implementacdo de uma rede nacional de alternativas
assistenciais e de CTA (Centro de Testagem e
Aconselhamento); o fortalecimento de parceria com as
ONG's/Aids (Organizacdo Nao Governamental); e o
estabelecimento de mecanismos efetivos de cooperacao técnica
horizontal com paises da América Latina e Caribe, paises
africanos de lingua portuguesa, outros paises da Europa, e

organismos internacionais especializados.™

O Programa Nacional de DST/Aids passa a apresentar uma nova
proposta, privilegiando as instancias locais nos niveis estadual e municipal,
sabendo que cada regido tem suas necessidades especificas, diferentes entre
si. Isto acarreta um poder decisorio mais flexivel e participativo com a
comunidade; e faz também com que esse setor promova a sensibilizacdo da

populacdo com mensagens de prevencao a AIDS.

Esta pesquisa pretende analisar o discurso utilizado pelo Ministério da
Salude em uma das estratégias de divulgacdo sobre a aids, ou seja, as
campanhas dos filmes publicitarios realizadas pelo ministério no periodo do

carnaval dos anos de 1996 até 1999.

1.2 - HISTORICO DA DESCOBERTA DO HIV/AIDS

No Brasil optou-se pela sigla AIDS, que vem do Inglés “Acquired
Immunodeficiency Syndrome”. Sindrome € um conjunto de sinais fisicos
(aqueles que podem ser observados exteriormente), e sintomas (aquilo que é

sentido pelo organismo). Imunodeficiéncia € um vocdbulo composto de duas

1 Aids no Brasil: um esforco conjunto governo-sociedade/Coordenacdo Nacional de DST e
Aids. Brasilia : Ministério da Saude, 1998. (p.33)



outras palavras: imuno (que equivale a defesa, imunidade) mais deficiéncia
(que significa falta de, caréncia). Significa que o sistema imunoldégico da
pessoa ficou desorganizado e néo responde direito. E é adquirida porque nao €
congénita, ndo nasceu com a pessoa, foi em algum momento introduzida no

seu organismo.

O HIV é um retrovirus pelo fato de seu genoma ser copiado de forma
reversa. Os virus, para sobreviverem, necessitam estar dentro de uma célula
viva. No caso da AIDS, o virus HIV vive justamente dentro da célula que
organiza nosso sistema de defesa. Isto quer dizer que sé os seres humanos
podem contrair AIDS, e a transmissdo do HIV entre dois individuos requer o
contato direto do individuo receptor com determinados fluidos corporais do
transmissor. Esses fluidos sdo: o sangue e as secrecfes dos sistemas

reprodutores (sémen e fluidos vaginais).

Essa pesquisa focalizara a analise do discurso, do meio televisao, frente

a necessidade de conscientizacao da sociedade em relacao ao problema.

Ha evidéncias histéricas de que este virus, que chamou a atencdo da
comunidade médica americana no ano de 1981, jA atacasse seres humanos
h& varias décadas. Se rastrearmos os registros médicos de alguns paises, mais
especificamente na Africa Central, nos Estados Unidos e no Haiti,

encontraremos casos de doencas com sintomas caracteristicos aos da AIDS.

O caso mais antigo data do ano de 1959, representado por um homem
africano da etnia Bantu, que viveu em Leopoldville, hoje Kinshasa, no Congo.
Em uma amostra sanguinea encontrou-se o virus HIV. O registro desta
descoberta encontra-se na revista americana Nature, publicada em fevereiro de
1998.

Em 1977, morre a médica e pesquisadora dinamarquesa Margarethe P.
Rask, com 47 anos. Ela estudava o Ebola na Africa, e comegou a apresentar
diversos sintomas estranhos para sua idade. Na autdpsia descobriram que
seus pulmdes estavam cheios de microorganismos que ocasionaram um tipo

de pneumonia que a asfixiou.



No ano de 1978, nos Estado Unidos, especialmente em San Francisco e
Miami, ocorrem casos de homossexuais que apresentam os sintomas da AIDS,
isto €, o sistema imunoldgico ndo reage contra infeccdes e outras doencas. Na
Tanzéania e no Haiti, ocorrem 0sS mesmos casos em heterossexuais. A

identificagdo da AIDS ainda n&o fora encontrada.

Foi em 1980 que cientistas identificam os primeiros casos de uma
doenca rara, que ocorria em homossexuais masculinos e jovens, nos EUA, que
atacava o sistema imunoldgico do organismo, deixando-o vulneravel a doencas
oportunistas. As principais sdo o Sarcoma de Kaposi e a pneumonia causada
pelo Pneumocystis carinii. Esta doenca € denominada “céncer gay” e
posteriormente, passa a denominar-se “Gay Related Imuno Deficience” (Grid),

(Imunodeficiéncia Relacionada aos Gays).

Em outubro de 1980, deu entrada no setor de emergéncia do hospital da
Universidade da Califérnia (UCLA), em Los Angeles, um jovem de 31 anos,
chamado Ted Peters, com infeccdo bucal aguda e alegando ndo conseguir
engolir alimentos ou liquidos. Realizada uma endoscopia em seu eso6fago,
observou-se que estava com uma infec¢cdo provocada por Candida. Como seu
estado era critico, o plantonista resolveu interna-lo. Ap6s um exame de sangue,
foi constatado que ele tinha uma grande deficiéncia de glébulos brancos, o que
levou os médicos a crer que alguma coisa afetava 0 seu sistema imunolégico.
O doutor Michael Gottlieb solicitou que fizessem no paciente um exame de

anticorpos monoclonais, que na atualidade é chamado de Subpopulag&o

Linfocitaria,

Este exame permitia diferenciar, em uma amostra de
sangue, os diferentes agentes do sistema imunoldgico, obtendo-
se uma contagem especifica dos Linfocitos: CD4, CD8 e outros.
O resultado foi surpreendente. Ted Peters quase nao tinha
Linfocitos CD4, no entanto a quantidade de CD8 era muito mais
elevada do que seria o normal. Alguns dias depois, curado da
infeccdo bucal e da esofagite, obteve alta e voltou para sua
casa. Pouco tempo depois porém, ele retornou ao hospital
sofrendo de cansaco extremo, acessos de suor, crises de

sufocacgdo, febre persistente e uma excessiva perda de peso. O



doutor Gottlieb solicitou entdo novos exames. Uma broncoscopia
revelou que se tratava, na verdade, de uma Pneumocitose
Carinii, uma infeccdo de origem viral muito rara e que, via de
regra, sO acometia pessoas sofrendo de problemas imunol6gicos
graves, devido a rejeicdo de o6rgdos transplantados, ou a
deficientes genéticos. Entretanto, nenhuma dessas situacdes se

aplicava a Ted Peters."

O doutor Gottlieb tinha em méaos, assim, um paciente portador de uma
doenca extremamente complexa, que até entdo ndo havia sido estudada pela

medicina.
No livro A AIDS, Soares relata que, no ano de 1980,

a equipe do Dr°.Robert Gallo, nos EUA, havia descrito o
primeiro dos retrovirus que infectava o homem, o HTLV (virus da
leucemia de células T humano). Como o nome indica, 0 HTLV
causa uma leucemia no homem, que pode ser mortal ou levar a
paralisia de membros inferiores. Em funcéo dessa entao recente
descoberta, comecou-se a procurar por retrovirus sem células T
dos pacientes com a nova sindrome de imunodeficiéncia.
(2001:23).

No ano de 1981, no Centro de Controle de Doencas (CDC) dos EUA é
publicado o primeiro artigo relatando o caso de cinco homossexuais masculinos
com um tipo raro de pneumonia (causada pelo Pneumocisti Carinii). Os
cientistas descrevem pela primeira vez a Sindrome da Imunodeficiéncia
Adquirida, sem nomea-la cientificamente. E na Dinamarca que foi registrado o
primeiro caso europeu da doenca. Em dezembro deste mesmo ano, registra-se

0 primeiro caso da doenca no Reino Unido.

Em Nova York, Roger McFarlane, lidera um grupo de homossexuais que

inauguram um servico de informacdes sobre a AIDS pelo telefone.

Em 1982, pesquisadores do Centro de Controle de Doencgas (CDC) dos
EUA, procurando mapear a doenca, colnem dados a respeito de nomes de

12 Ministério da Satde — Coordenacéo de DST/AIDS.



pessoas (homossexuais masculinos) que houvessem mantido relagées sexuais
entre si, pois ainda ndo compreendiam como ocorria a transmissdo da doenca.
Mas o fato é que grande parte das pessoas entrevistadas, relataram haver
conhecido um mesmo homem, um comissario de bordo de origem franco-
canadense, Gaetan Dugas, que ficou conhecido como paciente zero, a partir de
gquem a doenca teria cruzado o oceano Atlantico. Neste mesmo ano relataram-
se em 14 paises, casos de pacientes com AIDS. Os cientistas ndo haviam
chegado a um consenso sobre o verdadeiro nome para esta doenca, que 0s
meios de comunicacdo de massa intitularam como ‘Peste Gay' ou ‘Gay
Related Immune Deficiency’ (GRID).

Em janeiro desse ano, com o0s estudos realizados com os grupos de
risco no Haiti e entre os hemofilicos, a comunidade cientifica certificou-se de
gue a transmissao do virus é feita por meio do sangue e do contato sexual. No
més de junho registrou-se o primeiro caso de AIDS por meio de transfuséo de

sangue em hemofilico, nos EUA.

Ainda nesse ano, nos EUA, o Centro de Controle de Doencas (CDC)
batizou a nova doenca com o nome de Aquired Immune Deficiency Syndrome,

ou Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida (AIDS)

No ano de 1983, instalou-se grande panico mundial quando a midia
cogitou de que a doenca poderia ser transmitida pelo ar ou por utensilios
domeésticos, o que ocorreu apos terem sido constatados casos de infeccdo em
criancas nos Estados Unidos. Foi nesse ano que acontece a primeira
Conferéncia sobre AIDS, em Denver, EUA. A doenca foi relatada em 33 paises,
sendo que nos Estados Unidos houve a confirmacao de 3.000 casos, com um
total de 1.283 o6bitos.

Em 1984, descobriu-se o retrovirus considerado agente etiolégico da
AIDS. “Dois grupos de cientistas reclamaram terem sido 0s primeiros a
descobri-lo: um do Instituto Pasteur, de Paris, chefiado pelo Dr° Luc
Montangnier e o outro dos Estados Unidos, chefiado pelo Dr° Robert Gallo™.*3

Na Franca foi denominado LAV (Lynphadenopathy Associated Virus ou Virus

'3 Ministério da Satde — Coordenacéo de DST/AIDS.



Associado a Linfadenopatia) e a primeira publicagdo chamando o retrovirus de
HTLV-IIl ( Human T — Lymphotrophic Virus ou Virus T — Linfotropico Humano
tipo I11), ocorreu nos Estados Unidos. E nesse ano que morre Gaetan Dugas,( 0
comissario de bordo franco-canadense, considerado como “paciente zero”)
aguele que trouxe o virus para a América. A estimativa é de que, em um ano,
ele tenha contaminado aproximadamente 250 pessoas. Em S&o Francisco
(EUA), foram fechadas as saunas gays. Em junho, morreu em Paris o filésofo
francés Michel Foucault, em consequiéncia da Aids. As estatisticas indicam que
no fim desse ano, havia sete mil americanos contaminados. Em outubro, “o
laboratério americano Abbot comecou a testar o primeiro teste soroldgico para

detectar a presenca do virus no organismo, o ELIZA (Enzima Imuno Ensaio)”.**

Em 1985, o teste sorologico citado anteriormente chegou ao mercado;
ele servia para diagnosticar a infeccdo pelo HIV e poderia ser usado para
triagem em bancos de sangue, diminuindo assim o risco de transmissao
transfusional do HIV. Entretanto, esse teste sO poderia ser utilizado
mundialmente apds um periodo de conflitos de interesses politicos-econémicos
entre a América do Norte e a Europa. Na trajetoria da doenca, registrou-se que
Ryan White, um garoto de 13 anos de idade e hemofilico, foi expulso da escola
por estar doente; o ator Rock Hudson foi a primeira pessoa conhecida, nos
meios de comunicacdo de massa, a falecer em funcdo da Aids; em Atlanta
realizou-se a primeira Conferéncia Internacional sobre AIDS. No final desse

ano, 51 paises relatavam a ocorréncia do virus.

Em Paris, no ano de 1986, ocorreu a Segunda Conferéncia Internacional
sobre AIDS, em que foram reportadas experiéncias iniciais do uso do AZT

(Zidovudina)™. “Neste mesmo ano, o érgdo norte-americano de controle sobre

4 www.imediata.com/infoaids (acesso - 22/10/03)

0 objetivo principal das drogas anti-HIV é o de bloquear uma etapa da replicagédo viral, de
forma a parar o avango do crescimento e da carga de virus dentro do organismo infectado. Os
estudos do ciclo de vida do virus foram essenciais para a elaboragéo de estratégias de
combate. Este é o primeiro inibidor de RT (do inglés reverse transcriptase), esta enzima
produzida pelo virus é responsavel pelo processo de copia de seu material genético de RNA
em DNA, para que esse Ultimo possa ser inserido no DNA da célula hospedeira. O AZT,
lancado no mercado farmacéutico pela Glaxo Wellcome sob o0 nome de Retrovir, bloqueia a
atividade RT da enzima viral, pois ‘imita’ a estrutura de um nucleosideo (moléculas que sédo
normalmente utilizadas como substrato da RT para a sintese da cépia de DNA). Uma vez
incorporado pela enzima, o AZT se liga nela de forma irreversivel, destruindo
permanentemente a sua atividade enzimatica. O virus ndo mais consegue gerar o DNA para




produtos farmacéuticos FDA (Foor and Drug Administration) aprovou 0 seu
uso™®, que revelou um impacto discreto sobre o indice de mortalidade de
pacientes infectados pelo HIV. E lancado pela Organiza¢do Mundial de Satde
(OMS) uma estratégia global para combater a AIDS: os usuarios de drogas
injetaveis deveriam esterilizar as seringas e agulhas; e nos Estados Unidos é
lancada uma campanha estimulando o uso do preservativo masculino ( a
camisinha). E descoberto pelos cientistas um segundo tipo de virus, o HIV-2,

que, como o HIV-1, é capaz de transmitir a infeccao.

No ano de 1987, a Organizacado Mundial de Saude (OMS) relata que 127
paises apresentam a ocorréncia de AIDS. Na Inglaterra, a princesa Diana
inaugurou o primeiro hospital especializado no tratamento da doenca. A
imprensa foi de fundamental importancia ao divulgar o fato de que a princesa
nao usara luvas ao apertar as maos de pessoas com AIDS, fato que ajudou a
mudar atitudes preconceituosas da sociedade mundial. Nesse ano, o
presidente americano Ronald Reagan fez seu primeiro discurso sobre AIDS e
assinou um acordo com o primeiro-ministro francés, Jacques Chirac, em que o
HIV seria uma co-descoberta das duas nacdes. E o presidente da Zambia,
Kenneth Kaunda, relatou que seu filho morrera de Aids. Foi a partir desse ano
gque o governo americano deu inicio ao repasse de recursos para o
desenvolvimento de programas mundiais de prevencdo ao HIV/AIDS. Em
outubro, a Assembléia Mundial de Saude, com apoio da Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), decidiu transformar o dia 1° de dezembro em Dia
Mundial de Luta Contra a Aids; essa data “serve para reforcar a solidariedade,
a tolerancia, a compaixao e a compreensao com as pessoas infectadas pelo

HIV/Aids. A escolha desta data seguiu critérios proprios das Nagdes Unidas”.*’

Na Inglaterra, em 1988, devido aos altos indices de contaminacdo de
usuarios de drogas, iniciou-se a discussao de estratégias focadas em
programas de prevencdo. Enfatizavam-se a educacdo, as trocas de
informacdes das experiéncias entre 0s paises, a necessidade da protecao dos

direitos e a dignidade do ser humano. A Organizacdo Mundial de Saude fez a

ser integrado no genoma hospedeiro, o RNA viral é degradado com o tempo, e a infecgéo é
abortada dentro da célula.(SOARES. 2001, p. 66-67)

'® Ministério da Satide — Coordenacéo de DST/AIDS.
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primeira edi¢cdo do Dia Mundial de Luta Contra a AIDS, com o tema: “Junte-se

ao esfor¢co mundial”.

Ativistas dos grupos de risco, em 1989, fizeram o fabricante do AZT
reduzir em 20% o preco do remédio. Nesse ano, surgiram novas drogas para o
tratamento das infec¢des oportunistas. Como ha pacientes que tém intolerancia
ao AZT, a FDA (Food and Drug Administration, que é a agéncia reguladora de
medicamentos e alimentos dos Estados Unidos), autorizou um novo

antiretroviral, o DDI.

Ocorreu no ano de 1990 o falecimento do adolescente Ryan White, com
19 anos de idade, e, na cidade de Nova York, foi fechado o programa de troca

de agulhas e seringas, tendo como principio questdes politicas.

O FDA (Food and Drug Administration), no ano de 1991, autorizou a
comercializacdo do terceiro antiretroviral, o DDC, para pacientes intolerantes
ao AZT; além disso, os pesquisadores observaram que o HIV desenvolvia
resisténcia aos medicamentos, diminuindo assim a sua eficacia. Freddie
Mercury, cantor do grupo de rock Queen, faleceu de Aids e o jogador de
basquete “Magic” Johnson anunciou, nos meios de comunicagdo de massa,
que era portador do HIV. Foi usado, pela primeira vez, o lago vermelho como
simbolo de solidariedade e comprometimento na luta contra a Aids, pelo ator

Jeremy Irons, na festa de entrega do prémio Tony Awards.

O projeto do laco foi criado pela Visual Aids, grupo de
profissionais de arte, de New York, que queriam homenagear
amigos e colegas que haviam morrido ou estavam morrendo de
AIDS; “este simbolo foi escolhido por causa de sua ligacdo ao
sangue e a idéia de paixdo”, afirma Frank Moore, do grupo
Visual Aids, e foi inspirado no laco amarelo que honrava os

soldados americanos na Guerra do Golfo.*®

A primeira combinagéao terapéutica de drogas a apresentar sucesso foi o
uso do DDC com o AZT, apenas para pacientes adultos com doencas

avancadas, no ano de 1992. O tenista Arthur Ashe declarou que estava

' www.aids.gov.br  (acesso em 22/03/2004)




infectado pelo HIV por motivos de uma transfusdo de sangue realizada em
1983.

Em janeiro de 1993, o bailarino russo Rudof Nureyev faleceu de Aids;

em fevereiro Arthur Ashe vem a 0Obito pelo mesmo motivo.

No ano de 1994 iniciaram-se estudos com novas drogas, os inibidores
de protease’®, Elas apresentaram possuir potente efeito antiviral em
associacdo com as drogas do grupo do AZT (conhecidas como ‘coquetel’) ou
isoladas. Esse tratamento tem custo elevado e ndo elimina o virus do
organismo do paciente, ocorrendo efeitos colaterais, pois o doente toma um
namero elevado de comprimidos todos os dias. Mas observou-se que o
coquetel reduziu de maneira significativa os 6bitos dos pacientes com Aids.
Nesse ano, o ator Tom Hanks ganhou o prémio Oscar como melhor ator por
sua atuacdo no filme Philadelphia, interpretando um homossexual acometido
pela AIDS.

Em 1995, o FDA (Food and Drug Administration) aprovou o uso do
Saquinavir, comercializado pela Roche, “foi o primeiro inibidor de protease
aprovado para uso em terapias combinadas para o tratamento da Aids. Depois
dele, uma série de outras drogas do mesmo tipo foi lancada no mercado,...0
indinavir, o ritonavir, o nelfinavir e o amprenavir’. (SOARES. 2001, p. 70)

Acontecu a Conferéncia Internacional em Vancouver no ano de 1996,
onde se anunciou a combinacdo de trés drogas que possuiam melhores
efeitos que a terapia dual. No final desse ano, segundo a UNAIDS, observou-se
que o numero de novos infectados reduziu em paises que fizeram campanhas
de conscientizagdo com a populacdo sobre a pratica do sexo seguro. O

jogador de basquete “Magic” Johnson voltou a jogar.

Nos anos de 1997, 1998 e 1999, a Aids apresentou outro perfil, agora
encontrava-se em idosos, jovens, adolescentes, criancas, homossexuais,
heterossexuais, mulheres, homens, transformando-se em pandemia (uma

epidemia generalizada).

19 330 moléculas que se encaixam no sitio ativo da protease viral, impedindo que a particula
viral recém formada amadureca e se torne infecciosa”. (SOARES. 2001, p.70)



1.3 - HISTORIA DA AIDS NO BRASIL

Se considerarmos que o periodo de laténcia do HIV é entre 8 e/ou 10
anos, podemos deduzir que o virus foi introduzido no Brasil no final da década
de 1970, pois, nos relatos da Secretaria de Saude, os primeiros casos de AIDS

apareceram no inicio da década de 1980.

Em 1982, a dermatologista Valéria Petri, da Escola Paulista de Medicina,
identificou o primeiro caso de Aids no Brasil. A revista Veja (14/07/1982),
apresentou uma reportagem com o titulo “Mal Particular”, expondo o argumento
de um médico e professor da Universidade Federal da Bahia (UFBA), segundo
0 qual essa epidemia da Imunodeficiéncia nos gays americanos, a “praga gay’,
era provocada pelo consumo exagerado de horménios estrogenos (femininos),
que, segundo o professor, era uma pratica comum entre homossexuais. Ainda,
segundo ele, uma possivel causa poderia ser a existéncia de um agente
patogénico, a promiscuidade entre os homossexuais masculinos, que levaria a

um desgaste no aparelho imunologico.

Em junho de 1983, faleceu devido a Aids, em Nova York, a primeira
pessoa publica brasileira, o estilista mineiro Marcus Vinicius Resende
Goncalves (Markito), com 31 anos de idade. Nesse mesmo ano,
homossexuais, usuarios de drogas e grupos considerados de risco sao
impedidos de doar sangue. Foi inaugurado o primeiro programa de prevencao
a Aids pelo dermatologista Paulo Roberto Teixeira, como parte do Instituto da
Saude da Secretaria de Saude do Estado de Sdo Paulo. Registrou-se também
0 primeiro caso da doenga no sexo feminino, e confirmou-se o primeiro caso de

Aids no Estado de Pernambuco.

Em 1984, Brenda Lee, um travesti, iniciou um trabalho no Hospital Emilio
Ribas, em S&o Paulo, exigindo dignidade no tratamento aos doente de Aids;
cria ainda a Casa da Apoio Brenda Lee, uma instituicdo particular para atender

doentes de Aids.

No ano de 1985, segundo o Ministério da Saude, para cada mulher

notificada com Aids, existiam 25 homens. Em maio do mesmo ano, por meio da



Portaria 236, o Ministério da Salde estabeleceu as
diretrizes para o Programa de Controle da Aids e atribuiu uma
estrutura organizativa para a sua gestdo nacional. Nesse
primeiro momento, as acdes governamentais foram voltadas
para a vigilancia epidemiolégica, a assisténcia médica e a

divulgacdo de mensagens de alerta e de ndo discriminacdo.®

Foi em 1986 que Herbert de Souza (Betinho), ativista politico e
socibélogo, assumiu publicamente ser portador do virus HIV. Criou-se entéo, a
ABIA (Associacdo Brasileira Interdisciplinar de Aids), instituicdo que luta pela
melhoria do controle dos bancos de sangue e contra a discriminacdo da

doenca.

Em 1987, é criada a Comissdo Nacional de Aids,
integrada por representantes da comunidade cientifica e da
sociedade civil organizada. E, no entanto, somente a partir de
1988 que se constitui e se consolida o Programa Nacional, com

a inclusdo das Doencas Sexualmente Transmissiveis (DST).?

No ano de 1988, morreu de Aids o cartunista Henrique de Souza Filho
(Henfil) e Chico Mario, ambos hemofilicos. Desacreditando na politica da saude
brasileira e sem esperancas, Herbert de Souza (Betinho) afasta-se da ABIA
(Associacao Brasileira Interdisciplinar de Aids). Criou-se, nesse ano, os Ctas
(Centros de Testagem e Aconselhamento). Nesse ano editaram-se leis
referentes a Aids — A lei 7.649/88, que torna obrigatorio o cadastramento de
todos os doadores de sangue e a obrigacéo de realizar exames de sangue em
laboratorio para testar a sua qualidade, incluindo o teste anti-HIV; a lei
7.670/88, que estende aos portadores da Aids alguns beneficios, como a
licenca para tratamento de saude, aposentadoria, reforma militar, saque do
Fundo de Garantia por tempo de Servico (FGTS), entre outros; a lei 7.713/88,
que isenta o portador da doenca do pagamento do imposto de renda sobre

seus proventos de aposentadoria. E realizada a primeira edi¢do do Dia Mundial

2% Aids no Brasil: um esforco conjunto governo-sociedade/ Coordenacdo Nacional de DST e
Aids. 1998: p32.
2L Aids no Brasil: um esforco conjunto governo-sociedade/ Coordenacdo Nacional de DST e
Aids. 1998: p32.



de Luta contra a Aids (1° de dezembro, segundo portaria do Ministério da

Saude), com o tema — “Junte-se ao esfor¢co mundial”.

O ator Lauro Corona falece de AIDS, com 32 anos de idade, em 1989.
No ano seguinte, 1990, morre o cantor e compositor Cazuza, também com 32
anos; com este fato, a imprensa iniciou uma discussdo sobre o tema da
doenca. Os pais do cantor criaram a Sociedade Viva Cazuza, uma instituicdo

para cuidar de pessoas com AIDS.

No ano de 1992 ocorreu uma divisdo na opinido publica brasileira,
guando a midia mostrou o caso de uma menina de 5 anos de idade, Sheila
Cartopassi de Oliveira, que n&o podia matricular-se em uma escola do estado
de Sdo Paulo por ser portadora do virus HIV. Foi baixada uma portaria
interministerial dos Ministérios da Educacédo e da Saude, relatando e dispondo
em seu artigo a irregularidade de fazer testes sorolégicos compulsorios em
alunos, professores e/ou funcionarios e a proibicdo de serem divulgados
diagnoésticos da infeccdo pelo HIV ou da Aids de qualquer membro da
comunidade escolar, ou da manutencao de classe ou escolas especiais para

pessoas infectadas pelo HIV.

A atriz Sandra Brea, no ano de 1993, declarou-se publicamente,
portadora do virus HIV; desse modo, a sociedade comecou a perceber que
essa doenca atinge também as mulheres. Neste ano comecou a producdo do
AZT no Brasil.

No ano de 1995, a Coordenacao Nacional de DST e Aids da Secretaria
de Projetos Especiais de Saude do Ministério da Saude relata que, no Brasil,
ha mais de 80 mil casos de Aids. Institui-se, em maio de 1996, o Programa
Nacional de Direitos Humanos (PNDH), que pretende identificar os obstaculos
a promoc¢ao e a protecdo dos direitos humanos no pais. Em novembro desse
ano, foi editada a lei 9.313/96, que torna gratuita a distribuicdo de
medicamentos necessarios ao tratamento da AIDS; o medicamento €
distribuido pelo SUS (Sistema Unico de Saude). Ocorre em dezembro desse
ano, o 1° Congresso Brasileiro de Prevencdo das DST e Aids, no estado da

Bahia, em Salvador.



Morreu, em agosto de 1997, o sociélogo Herbert de Souza (Betinho),
que era hemofilico. E, em 1999, o Ministério da Saude confirma que o Brasil
estd com 155.590 casos de Aids, dos quais 43,23% na faixa etaria entre 25 e

34 anos .%
A histdria da Aids no Brasil € marcada por trés fases:

A primeira foi a transmisséo via sexual, tendo como eixo
principal as relacdes homossexuais; a segunda sdo 0s usuérios
de drogas injetaveis e a terceira, que é a atual, caracteriza-se
por cinco tendéncias, que sdo: O aumento da transmissdo via
heterossexuais, 0s jovens, grande paridade entre 0s sexos ( 0
namero de casos entre homens e mulheres € quase igual) ,
baixo nivel de escolaridade e expansdo do virus nas &reas

rurais.®

Este capitulo que traca, em linhas gerais, o percurso da Aids desde o
seu aparecimento até quase o final do século XX, servirA como base e
introducdo para a analise central deste trabalho, cuja proposta € a analise dos
elementos e das técnicas que compdem os filmes publicitarios das campanhas
de prevencao das DST/AIDS, do Ministério da Saude, na época do carnaval, no
periodo de 1996 a 1999.

Para que venhamos a atingir o objetivo proposto, é mister tracarmos, em
linhas gerais, o panorama da evolucdo da televisdéo como meio de

comunicacdo de massas.

2 Fonte Ministério da Satde — Coordenacéo de DST/ AIDS.
2 www.aids.gov.br




Capitulo 2
HIV/AIDS E A PUBLICIDADE

“Os conhecimentos precisam ser
divulgados e ensinados. S6 o homem
bem informado é capaz de derrubar
preconceitos e construir uma vida.”

(José P. do Valle)

Os meios de comunicagcdo de massa sempre tiveram um importante
papel na divulgacdo de informacdes sobre doencas e epidemias. Neste
trabalho focamos o meio televisdo por ser o publico brasileiro um dos maiores

consumidores dos programas de TV no mundo.

Mas o que se deve entender por comunicacdo de massa?
Habitualmente, a comunicacdo é reduzida a transmitir informacdes, mas a

comunicacao € um pouco mais complexa.

A teoria da comunicacdo nos apresenta que, para existir um ato
comunicativo, € preciso a intervencdo de seis fatores. Como cita Platdo &

Fiorin®*:

O emissor (agquele que produz a mensagem), o receptor
(aquele a quem a mensagem é transmitida), a mensagem
(elemento material, por exemplo, um conjunto de sons, que
veicula um conjunto de informacdes), o coédigo (sistema
linguistico, por exemplo, uma lingua, ou seja, conjunto de regras
gue permite produzir uma mensagem), o canal (conjunto de
meios sensoriais ou materiais pelos quais a mensagem é

transmitida) e o referente (situacdo a que a mensagem remete).

A comunicacgao é agir sobre o outro, 0 ato comunicativo ndo visa apenas
a que o receptor receba e compreenda a mensagem, mas que a aceite,

acredite nela. Essa aceitacdo depende de uma série de fatores: os

?* PLATAO & FIORIN. Li¢Ses de texto: leitura e redacéo. 1998 (p.283)



sentimentos, as emocgoes, a ideologia, os valores sociais, a visdo de mundo,
entre outros. O ato da persuasao € levar o outro a aceitar o que é falado, pois

s6 quando isso ocorre podemos dizer que houve a comunicacgao.

Normalmente, acredita-se que argumentar € extrair conclusdes ldgicas
de premissas anteriormente apresentadas, como no silogismo, raciocinio em

que de duas proposic¢oes iniciais se extrai uma concluséo:
Todo homem é mortal.
Jodo é homem.
Logo, Jodo € mortal.

Entretanto, podemos convencer uma pessoa sobre alguma coisa com
um raciocinio que nao € logicamente demonstravel, mas é plausivel. Como
vemos na publicidade da Caixa Econbmica, com o slogan: “VYem pra Caixa
vocé também”: o raciocinio implicito € que, se a Caixa € um banco centenario,
trabalha com financiamento da casa prépria, faz a gestado das contas do FGTS,

deve, em consequéncia, prestar bons servicos.

A conclusdo a que a publicidade nos encaminha pode ndo ser
verdadeira, mas possivelmente correta. Portanto, a argumentagdo ndo vem
apenas baseada no que é necessariamente certo, mas também no que é

possivel, provavel.
Para Platdo & Fiorin a origem do termo argumento:

Vem do latim argumentum, que tem tema argu, cujo
sentido primeiro é “fazer brilhar”, “iluminar”. E 0 mesmo tema que
aparece nas palavras argénteo, arglcia, arguto etc. Pela sua
origem, podemos dizer que argumento é tudo aquilo que faz
brilhar, cintilar uma idéia. Assim, chamamos argumento a todo
procedimento linglistico que visa a persuadir, a fazer o receptor
aceitar o que lhe foi comunicado, a leva-lo a crer no que foi dito e

a fazer o que foi proposto.”

% |bid. (p.284)



7z

Todo texto € argumentativo, porque todos de certa forma sao
persuasivos. Uns se apresentam explicitamente como discurso persuasivos,
que é o caso da publicidade (usando mais a argumentacdo no sentido lato),
outros se apresentam como discurso de busca e comunicacdo de
conhecimento, como € o caso do cientifico (usando a argumentacao no sentido

estrito, pois estdo mais comprometidos com o raciocinio 16gico).

O discurso publicitario visa atingir essencialmente o receptor. Mas quem
€ esse receptor? Como estamos trabalhando com o meio de comunicacéo de
massa, a televisdo, o objetivo é que a mensagem atinja 0 maior niumero de

pessoas e cumpra seu papel.

Segundo o socidlogo Herbert Blumer, ha quatro componentes

socioldgicos que, em conjunto, identificam a massa.

Primeiro: seus membros podem vir de qualquer profissao
e de todas as camadas sociais. A massa pode incluir pessoas de
diversas posi¢des sociais, de diferentes vocacdes, de variados
niveis culturais e de riqgueza. Segundo: a massa € um grupo
andbnimo ou, mais exatamente, composta de individuos
andnimos. Terceiro: existe pouca interagdo ou troca de
experiéncia entre os membros da massa. Quarta: a massa €&
frouxamente organizada e ndo é capaz de agir de comum acordo

e com a unidade que caracteriza a multiddo.?

A nocdo de massa € a de um grupo heterogéneo, andénimo e o0s
elementos que a compdem séo isolados uns dos outros, isto é, a audiéncia é
uma coletividade formada de atomos (individuos) separados que, quando
juntos, formam a audiéncia de massa. Essa visdo de comunicacdo é chamada

de “modelo da agulha hipodérmica” cada membro da audiéncia € “picado”

diretamente pela mensagem.

Nas ultimas décadas, este conceito sofreu modificagbes, um novo

conceito apareceu dando maior destague ao contexto social.

?® SANT’ANNA, Armando. Propaganda:teoria, técnica e pratica. 1996 (p. 3)



A sociedade de massa aparece no fim do século XIX, como
consequéncia da industrializacdo. Isto €, a sociedade, que antes possuia um
sistema social tradicional e estavel, em que as pessoas tinham vinculos mais
intimos umas com as outras, passa a caracterizar-se pela fragmentacao,
consequéncia do sistema industrial, da revolugdo do comércio e dos
transportes, bem como da proliferacdo de novos valores de liberdade e

igualdade entre os individuos, gerando assim, 0 homem-massa.

Conforme afirma Ortega y Gasset, “0 homem-massa” € a “antitese da
figura do humanista culto®’, isto é o homem-massa é resultado da

fragmentacao da elite. Lemos ainda, apud WOLF:

A massa subverte tudo o que é diferente, singular,
individual, tudo o que é classificado e selecionado (Ortega y
Gasset, 1930,120)... “as massas revelam todavia um estado de
espirito absurdo: preocupam-se apenas com o seu bem-estar e,

ao mesmo tempo, ndo se sentem solidarias com as causas

desse bem-esta™(Ortega y Gasset, 1930,51), demonstrando uma

ingratiddo total para com aquilo que lhes facilita a existéncia.”®

Pelo citado, a massa estd exposta a mensagens, conteudos e
acontecimentos que ultrapassam suas experiéncias, e cada individuo dentro
dessa massa tem um universo com significacdo e valores diferentes um dos

outros.

Isso leva a observar a capacidade que a midia tem e principalmente o
meio televisdo, em construir uma referéncia para o nosso cotidiano por meio de
discursos e conceitos, que reforcam ou alteram 0s aspectos culturais da

sociedade de massa.

Neste estudo, ndo nos aprofundaremos nos aspectos culturais, mas sim
nos elementos discursivos utilizados pela publicidade e propaganda para
chamar a atencao do telespectador e manté-lo ligado, ndo apenas no inicio do

comercial, mas seduzindo sua atencdo em cada segundo de duracao, para que

" apud.WOLF.(p.21-22)
%8 Ibid., pg:22



absorva o fluxo de informacdes da mensagem, assistindo até o fim do intervalo

comercial.

Apresentaremos um pouco da histéria da publicidade e da propaganda
no Brasil, pois foram elas que mudaram a forma de fazer anincios comerciais

na televisao, criando uma nova linguagem para este meio.

2.1 Intervalo Comercial — Breve Historico da Public idade e da

Propaganda no Brasil

Foi com Assis Chateaubriand, proprietario dos Diarios Associados, que
era a maior e mais importante rede brasileira de radios e jornais, que em

setembro de 1950 surge a TV Tupi, a primeira emissora de televisdo do Brasil.

No inicio, a televisdo ainda ndo era o meio de comunicacdo que
conhecemos hoje, e sim um sistema de transmissdo, uma reproducdao dos
outros meios de comunicacao (radio, cinema, teatro e outros). Mas como eram

as mensagens comerciais nesse periodo?

Assim como a televisdo, as mensagens comerciais eram modestas e
precérias. Citando MARCONDES: “todos os meios publicitarios de televisdo
eram nao - televisivos, marcados por um modelo classico de anuncio
publicitario visual”.*® Filmes com linguagem de cinema, desenhos animados,
sendo que alguns apresentavam slides, encenacdes realizadas em estudio
com ‘garotas (0s)- propaganda’, que demonstravam, no formato de uma
conversa domeéstica com a consumidora, as qualidades dos produtos

anunciados; este era o formato da publicidade na televisao.

Na década de 1980, assistimos a uma mudanca brusca na relagédo entre

a televisdo e o seu receptor, pois neste momento, a tevé se impde como meio

? FILHO, Ciro Marcondes. Televisao. 1994 (p- 64).



de comunicacdo de massa, de forma plena e absoluta. Ela modifica a relag&o
que tem com o publico, modifica sua linguagem e também a forma de produc¢éo
de seus programas. Ndo havia mais o monopolio em torno de um unico
transmissor, com a introducédo de novos sistemas eletrbnicos no pais; havia a
possibilidade da existéncia de multiplos emissores de comunicagdo de massa,

e, com isso, a emissao de multiplas mensagens.

Nesse periodo instalou-se uma filosofia empresarial na administracédo do
principal produto da televisdo - o tempo. Com esse novo pensamento, a
publicidade e a propaganda sofrem uma transformacé&o: é necessario um novo
formato para ela; para tanto o tempo é dividido em unidades de 30 e 60
segundos, vendido em pacotes. Parafraseando MARCONDES, os anuncios
publicitarios deveriam possuir uma medida dessa natureza para que ocorresse
sua veiculacdo varias vezes na programacao e, para isso, deveria ser pago um

valor de mercado pelo tempo consumido.

Com a organizacdo e ordenacdo desse novo mercado, aparece a
transformacado e a criacdo de uma nova linguagem televisual, ou seja, com o
aparecimento da administracdo empresarial da grade de horarios das
programacoes, cria-se a necessidade de se ter pontualidade na programacao e
aparece a seletividade dos anunciantes, principalmente nas emissoras com

maior audiéncia.

Assim, a organizacdo empresarial faz as agéncias publicitarias

passarem a investir alto capital na producgéo de 6timos filmes publicitarios:

pecas capazes de fazer uma narrativa compreensiva,
atraente e convincente no espaco de 30 segundo. (...) O
investimento e o desenvolvimento nesse tipo de produto criou na
televisdo uma indastria publicitaria relativamente sofisticada e
agil, capaz de produzir rapidas mensagens neste tempo. (...) a
partir desse produto publicitario cria-se um estilo geral de
programacdo de televisdo, que vai acompanhar exatamente

esse ritmo e essa pulsacdo da publicidade. *°

% Op. Cit., pg: 65



A publicidade passa a mudar a forma de fazer anlncios comerciais, e
institui um modelo para 0s outros programas, criando assim uma nova
linguagem para o meio. Tudo na televisdo passa a ter mais agilidade, tendo
como principio a audiéncia, pois esta representa lucro e o tempo € o produto

principal para este meio de comunicacao.

Os anudncios publicitarios na TV tém que contar com a inteligéncia
criativa e a sutileza das Agéncias de Publicidade para atrair e prender a
atencdo dos telespectadores, tanto pela imagem como pela mensagem que
veiculam, porque o telespectador conta com um aliado, que € o “controle

remoto”.

2.2 Publicidade e Propaganda: Sinbnimos ou nao?

Na maioria dos vezes, estas duas palavras sdo usadas como sinénimos
e, ha verdade, ndo o sdo. Sabemos que a proposta de ambos € a divulgacéao,
a exposicdo e a apresentacdo de algo ao publico. E os meios usados para
esta apresentacdo podem ser o impresso, o eletronico e o digital. Mas cada
qual tem sua finalidade especifica.

O que distingue uma da outra, segundo Bigal €

exatamente o que cada uma delas divulga: enquanto a
Publicidade divulga produtos, ... a Propaganda divulga idéias,
proposicdes de carater ideoldgico, ndo necessariamente
partidario. Neste sentido, a Publicidade vincula-se ao objetivo de
auxiliar a gerar lucros, enquanto a Propaganda liga-se ao

objetivo de gerar adesdes.*

Excepcionalmente no Brasil, estes conceitos se confundem, pois nos

Estados Unidos e Reino Unido,vemos o seguinte:

1 BIGAL, Solange. O que é criacdo publicitaria. 2003 (p.19)



assim como em outros paises de lingua inglesa,
publicidade é Advertising — palavra que deriva de ‘advert’, que
significa adverténcia, e € como eram chamados os anuncios do
século XIX, que advertiam sobre a fuga de escravos negros e
ofereciam recompensas pelas capturas. Funcionava tanto, que
virou titulo do trabalho de anunciar. Anunciantes, em paises de
lingua inglesa, sao advertisers. No Brasil, na época da
escraviddo, eram os reclames, que cumpriam a mesma funcao,
tanto que anuncios foram chamados de reclames até a década
de 50, e ainda sdo assim chamados em Portugal e em outros

paises onde se fala o Portugués.®

Ja a palavra propaganda, que tem sua origem na ldade Média, com a
Igreja Catdlica, que sempre teve como principio a Doutrina de Propagacédo da
Fé, foi, no século XX, que ganhou mais for¢a, pois apresentava o principio da
propagacao das idéias nazistas, fascistas , comunistas, entre outras. Mas veio
a apresentar maior sustentacdo com o desenvolvimento da comunicacéo

politico-eleitoral dos ultimos 50 anos.

Foi na época da Il Guerra Mundial, quando algumas agéncias
americanas de publicidade vieram para o Brasil, que se iniciou a utilizacéo
incorreta dos termos, pois na €poca, quem trabalhava com a comunicacao
comercial achava mais facil falar a palavra propaganda do que falar
“Advertising” e também era melhor falar propaganda do que “Reclame”. Mas foi
na década de 1970, quando chegam ao Brasil as no¢Bes de marketing, trazidas
pelas agéncias norte-americas, que as editoras, quando n&o possuiam
pessoas qualificadas para traduzir livros, publicavam livros de marketing e
utilizavam a palavra “publicity” ( que significa Assessoria de Imprensa em
Relac¢des Publicas) traduzida como publicidade, e “advertising” traduzida como
propaganda. A apresentacdo correta dos termos é: publicidade é uma
mensagem veiculada com o objetivo precipuo de venda de produtos, enquanto

a propaganda é veiculacao de idéias, de ideologias.

%2 WERZBITZKI,Jodo José. E publicidade ou propaganda.-www.utp.br/ecp/content/artigos
acesso em 15/09/2004.



E pela quest&o anteriormente apresentada que encontramos no Brasil a
denominacédo de campanhas publicitarias sobre a AIDS e ndo campanhas de
propaganda sobre AIDS; o equivoco esta quando o Ministério da Saude trata o
virus HIV como um produto, pois as quatro campanhas (1996 / 1999) apenas

sugerem que as pessoas devem usar o preservativo.

A midia também trata a AIDS como um produto, pois no inicio, quando
apareceu o virus HIV, a midia associou a AIDS a alguns grupos: como 0s
homossexuais, as prostitutas, os hemofilicos e os dependentes quimicos. O
resultado desse discurso midiatico, fez disseminar uma falsa nocdo de que as
pessoas que nao estdo nesses grupos nunca contrairdo o virus, estigmatizando

0 preconceito contra algumas minorias.

2.3 Retodrica e ldeologia

Para falarmos em retorica, devemos nos reportar aos pensadores
gregos, Socrates, Platdo e Aristételes, que escreveram sobre 0 assunto. Mas a
base do nosso estudo focara Aristoteles, que fez um livro que permanece na
atualidade como um manual classico para pessoas que gostem de estudar
guestdes vinculadas a processos de compor textos, ‘A arte retdrica’. Segundo
CITELLI, “a obra pode ser considerada uma espécie de sintese das visdes que
se acumulavam em torno dos estudos retoricos, assim como um guia dos

modos de se fazer o texto persuasivo”.*®

Em seu livro “A Arte Retérica”, cap.2, Aristételes assim conceitua a

retorica:

(1) A retorica é util, porque, tendo o verdadeiro e o justo mais
forca natural que os seus contrérios, se 0s julgamentos nao
séo proferidos como conviria, € necessariamente por sua unica
culpa que os litigantes [ cuja causa € justa] sdo derrotados.

Sua ignorancia merece, portanto, censura.

% CITELLI, A. Linguagem e persuaséo. 1991 (p.9)



(2) Ainda mais: conquanto possuissemos a ciéncia mais exata,
h& certos homens que néo seria facil persuadir fazendo nosso
discurso abeberar-se apenas nessa fonte; o discurso segundo
a ciéncia pertence ao ensino, e é impossivel emprega-lo aqui,
onde as provas e o0s discursos (logous) devem
necessariamente passar pelas no¢bes comuns, como vimos

em Topicos, a respeito das reunides com um auditorio popular.

(3) Ademais, € preciso ser capaz de persuadir dos prés e dos
contras, como no silogismo dialético. Nao para pér os pros e 0s
contras em pratica — pois ndo se deve corromper pela
persuasdo!-, mas para saber claramente quais sdo os fatos e
para, caso alguém se valha de argumentos desonestos, estar

em condi¢Bes de refuté-lo (...)

(4) Além disso, se é vergonhoso ndo poder defender-se com o
préprio corpo, seria absurdo que ndo houvesse vergonha em
ndo poder defender-se com a palavra, cujo uso € mais proprio

ao homem que o do corpo.

(5) Objetar-se-a4 que a retdrica pode causar sérios danos pelo
uso desonesto desse poder ambiguo da palavra? Mas o

mesmo se pode dizer de todos os bens, salvo da virtude (...)

(6) Fica claro, pois, que, assim como a dialética, a retérica ndo
pertence a um género definido de objetos, mas é tdo universal
guanto aquela. Claro também que é util. Claro, por fim, que sua
fungcdo ndo é [somente] persuadir, mas ver o que cada caso
comporta de persuasivo. O mesmo se diga de todas as outras
artes, pois tampouco cabe a medicina dar saude, porém fazer

tudo o que for possivel para curar o doente.®

Pelo citado, a retdrica ndo € a persuasao, ela revela como se faz a

persuasao, pois esta encontra-se em todas as formas discursivas.

Para Aristoteles, ha trés espécies de auditdrio, portanto existem trés
géneros de retdrica, isto é, existe a necessidade de adaptar-se os discursos

% In REBOUL, Olivier. Introdugéo a retérica. 1998 (p. 22-23)



para cada género especifico conforme o publico a quem nos dirigimos. Os

géneros retéricos para Aristételes sdo: o deliberativo, o judiciario e o

demonstrativo, ou epidictico.

Para REBOUL,

0os atos dos trés discursos ndo sdao os mesmos. O
judiciario acusa (acusacgéo) ou defende (defesa). O deliberativo
aconselha ou desaconselha em todas as questdes referentes a
cidade: paz ou guerra, defesa, impostos, orcamento,
importagdes, legislacdo (cf.1359 b). O epidictico censura e, na
maioria das vezes, louva ora um homem ou uma categoria de
homens, como os mortos na guerra, ora seres lendarios, como

Helena...®®

Aristoteles, correlaciona os trés géneros retéricos a categoria do tempo.

Assim, o judiciario tem sua referéncia no passado, sdo acdes , fatos que ja se

passaram e necessitam ser esclarecidos, deve-se qualificar e julgar estas

acdes. O deliberativo, como delibera decisfes e projetos que irdo acontecer,

relaciona-se ao futuro. Ja o epidictico refere-se ao presente, o orador mantém

a admiracéo do espectador, podendo extrair as argumentacdes do passado ou

do futuro no mesmo discurso, sempre levando em conta o estado atual das

coisas. Segundo REBOUL, teremos o seguinte quadro:

% |n REBOUL (p.45)



Quadro 1 - Os trés géneros do discurso

Auditorio Tempo Ato Valores
Judiciario Juizes Passado Acusar Justo
(fatos por ou ou
julgar) Defender Injusto
Deliberativo Assembléia Futuro Aconselhar Util
ou ou

Desaconselhar | Nocivo

Epiditico Espectador Presente Louvar Nobre
ou ou ou
Demonstrativo Censurar Vil

Considerando as caracteristicas e 0s objetivos do texto publicitario, o
fato de que ele dirige-se ao publico em busca de uma resposta futura para sua
mensagem, percebemos que o seu é o discurso deliberativo. Sobre isso expde

Carrascoza:

pode-se afirmar que o género deliberativo é dominante na
trama do texto publicitario, cujo intuito é aconselhar o publico a
julgar favoravelmente um produto/servico ou uma marca, 0 que
pode resultar numa acéo ulterior de compra. Para isso, elogia-se
0 produto, louva-se suas qualidades e seu fabricante, o que

torna relevante também seu carater epiditico®.

A persuasdo no texto publicitario deve respeitar algumas normas, as
quais moldam seu estilo, diferenciando-o do texto jornalistico. Para
percebermos sua estrutura consideremos a visdo de Aristoteles para a
organizacdo do discurso persuasivo: a coeréncia em um discurso deve possuir

quatro etapas bésicas, que sdo: Exdrdio (prooimion, proémio) — E o inicio do

% CARRASCOZA, Jodo A. A evolucdo do texto publicitario. 1999 (p.26)




discurso, “e sua fungéo é essencialmente fatica: tornar o auditorio docil, atento

n37

e benevolente™’. O discurso pode se iniciar com um elogio ou uma censura, ou

pode ser, um conselho que nos diz o que fazer ou nos afasta de algo.

7

J& a narracdo (diegésis), € “a exposicdo dos fatos referentes a causa,
exposicdo aparentemente objetiva, mas sempre orientada segundo as

138

necessidades da acusacdo ou da defesa.”, € o momento do discurso que

apresenta os fatos conhecidos, com clareza, brevidade e credibilidade .

As provas ou confirmacao (pistis), € a parte mais longa do discurso pois
deve apresentar o conjunto de provas que confirmam o que é dito, seguidas
por uma refutacdo; € neste momento que se destroem o0s argumentos
adversarios, podendo apresentar exemplos de fatos passados para efetuar o

aconselhamento.

A peroracéo (epilogos), é a ultima parte que compdem o discurso, ou

seja, € o epilogo, o fim. Esta parte é composta por quatro fases:

A primeira consiste em predispor 0 ouvinte em NoOsso
favor; a segunda, amplificar ou atenuar o que foi dito; a terceira,

excitar as paixfes no ouvinte; a quarta, uma recapitulacéo.*

Mas se analisarmos os filmes e textos publicitarios da atualidade,
veremos que estas fases sdo os alicerces do seu estilo, diferenciando-o dos

textos jornalisticos.

E serd em Aristételes, que encontraremos os fundamentos do discurso
publicitario, pois sdo estas etapas que alicercam a estrutura dos textos e filmes

publicitarios da atualidade, diferenciando-os dos textos jornalisticos.
Mas o que vem a ser discurso /texto? Segundo IASBECK,

O discurso so se d& a conhecer pelos textos que produz.

E € o conjunto desses textos que, a0 mesmo tempo, estabelece

" In REBOUL (pg 55)
% |n REBOUL (pg:56)
* In FILHO (pg:27 — 28)



a fisionomia do discurso, Ihe da fronteiras e identidade sociais. E

a prética produtiva que gera o discurso.*

Deste modo, o discurso pode ser identificado como uma ideologia, pois a
propaganda trabalha na constru¢do de mensagens persuasivas. Para tanto, ela
é fruto de cuidadosas pesquisas, principalmente com as palavras; assim, optar

por certos termos nao € um ato arbitrario, mas sim ideoldgico.

2.4 O Discurso

O discurso € constituido pela linguagem, pelas palavras, e gostariamos
de assinalar uma caracteristica basica das palavras, o seu carater simbdalico,

pois elas se encontram sempre em lugar das coisas e ndo sdo as coisas.

Em sua histéria, o homem sempre precisou nomear as coisas e o fez
arbitrariamente, criando desta forma o simbolo a que chamamos de signo ou
palavra. Do mesmo modo, € pela palavra que, principalmente, o homem se

comunica. Lemos em Citelli:

A comunicagdo propriamente dita, a vontade de dizer
coisas aos outros e o efetivo ato de dizer, o movimento em
direcdo a construcdo do texto e sua construcao — fica mediado
por essa unidade menor que se chama signo. O modo de
articula-lo, organiza-lo, podera determinar as dire¢cbes que o
discurso ira tomar, inclusive de seu maior ou menor grau de

persuaséo.*

O tedrico soviético Mikhail Bakhtin caminha pelas portas abertas por
Saussure, que Vvé a importancia do estudo da natureza do signo para
reconhecer os tipos de discursos que existem, enquanto Bakhtin parte do
principio da lingua, vendo nela um fato social, cuja existéncia se fundamenta
na comunicacdo. Mas ele afasta-se de Saussure ao observar a lingua e a fala

como algo concreto, sendo uma manifestacao individual de cada falante.

“91ASBECK, L. C. A. A arte dos slogans. 2002 (p.38)
“L CITELLI, Adilson. Linguagem e persuaséo. 1991 (p.26)



Bakhtin propbe a formulagédo de uma teoria do enunciado, atribuindo
lugar de privilégio & enunciacdo como realidade da linguagem. Ele afirma que a

palavra ndo pertence totalmente ao locutor:

..uma vez que ela se situa numa espécie de zona
fronteirica, cabe-lhe contudo uma boa metade. Em um determinado
momento, o locutor é incontestavelmente o Unico dono da palavra, que
¢é entdo sua propriedade inalienavel. E o instante do ato fisiolégico de
materializacdo da palavra. Mas a categoria da propriedade ndo é

aplicavel a esse ato, na medida em que ele é puramente fisiologico.

Se, ao contrario, considerarmos, ndo o ato fisico de
materializacdo do som, mas a materializacdo da palavra como signo,
entdo a questdo da propriedade torna-se-a bem mais complexa.
Deixando de lado o fato de que a palavra, como signo, é extraida pelo
locutor de um estoque social de signos disponiveis, a prépria realizacdo
deste signo social na enunciacdo concreta é inteiramente determinada

pelas relagdes sociais. 2

Percebe-se que o locutor e o interlocutor sdo seres ativos na
constituicdo dos significados. Observa-se que a concepcéao de signo linguistico,
como ‘sinal’ inerte, que provém da andlise da lingua como sistema sincronico
abstrato, compreende este fendbmeno de outra forma, como signo dialético,
dindmico, vivo. Para BAKTHIN, “a situacdo e os participantes mais imediatos

determinam a forma e o estilo ocasionais da enunciacdo”.*®, pois na realidade,

ndo sdo palavras 0 que pronunciamos ou escutamos,
mas verdades ou mentiras, coisas boas ou mas, importantes ou
triviais, agradaveis ou desagradaveis, etc. A palavra estd sempre
carregada de um contetdo ou de um sentido ideol6gico ou

vivencial.**

Esta é a forma como entendemos e compreendemos as palavras, nossa
reacao sO ocorre aquelas que apresentam ressonancia ideolégica em nds ou

gue sejam concernentes a nossa vida.

“2 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem. 1995 (p.113)
3 Op.cit.,pg:114
* Op.cit.,pg:95



Por isso, o discurso € mais o lugar da representacéo que
o da criagdo. Assim, como uma formacao ideoldgica imp6em o
gue pensar, uma formagédo discursiva determina o que dizer.
Assim como a ideologia dominante € a da classe dominante, o
discurso dominante é o da classe dominante. As visdes de
mundo n&o se desvinculam da linguagem, por isso a realidade

exprime-se pelos discursos.*®

Bakhtin apresentou significativas contribuices para a filosofia, a teoria
literaria, a linglistica e a antropologia, especialmente nos estudos sobre
cultura. Ele caracteriza a carnavalizacdo como sendo a celebracdo do cémico,
do riso, sendo assim, o elemento literario que mais se aproxima dela é a
parddia, pois subverte a ordem, cria um universo de inverséo, de contradi¢do,

de dessacralizacado, pela satira, pelo deboche do cotidiano.

O carnaval é um espetaculo sem ribalta e sem divisdo
entre atores e espectadores. No carnaval todos séo participantes
ativos, todos participam da acdo carnavalesca. N&o se
contempla e, em termos rigorosos, nem se representa o carnaval
mas vive-se nele, e vive-se conforme as suas leis enquanto
estas vigoram, ou seja, vive-se uma vida carnavalesca. Esta é
uma vida desviada da sua ordem habitual, em certo sentido uma

‘vida as avessas’, um ‘mundo invertido’.*®

Podemos compreender melhor o carnaval, como fendbmeno festivo, a
partir da leitura das obras de Bakhtin, que lanca luz sobre essa manifestacao e
esse imaginario popular, especialmente na apresentacdo de carnavalizacéo

como estilo ou género artistico.

Neste estudo trabalharemos a funcao da linguagem utilizada por Roman
Jakobson, ao nos apresentar as fungbes da linguagem quanto as suas

finalidades.

A propaganda, por exemplo, marca-se fundamentalmente

pela persuasao — isto é, pela intencdo de seduzir o receptor. A

> CAMORCARDI, E. M. FLORY, S. F.V. Estratégias de persuaséo. 2003 (p.64)
6 BAKHITN, M. Problemas da Poética de Dostoievski. (p.122-123)



organizacdo, portanto, da mensagem da propaganda, seja qual
for o veiculo que a estruture — televisao, revista, outdoor, radio -,

impora um perfil conativo a essa linguagem. 47

A fungcdo conativa da linguagem tem tragos bem marcados de
argumentacgao/persuasdo, pois essa mensagem € construida essencialmente

para atingir o receptor.

A publicidade trabalha com a articulacdo de diversas linguagens,
portanto o texto publicitario nasce da conjugacdo de alguns fatores, como 0s
psico-sécio-econdmicos; o uso do conjunto de efeitos retéricos, como as
figuras de linguagem, as técnicas argumentativas e outras. A ambigtidade e a
polissemia também s&o recursos utilizados pelos publicitarios, principalmente

nos titulos e “slogans™®.

Seguindo este caminho, procuraremos estabelecer os parametros do
discurso publicitario, qual a estruturacéo e tendéncias ideologicas procurados
para uma maior eficacia persuasiva. Analisemos 0s elementos basicos

propostos por Brown,*® para o discurso publicitario:

O primeiro € o0 uso dos esteredtipos, férmulas consagradas de
esquemas aceitos socialmente. “A grande caracteristica do estereétipo é que
ele impede qualquer questionamento acerca do que esta sendo enunciado,

visto ser algo de dominio publico, uma ‘verdade’ consagrada”.*®

O segundo seria a substituicdo de nomes: apresentam-se outros termos,
mudando certos enunciados, para influenciar positiva ou negativamente certas
situacdes. Troca-se capitalismo (palavra ja desgastada) por livre iniciativa, anos

(referente a idade cronologica) por primaveras. O eufemismo, figura de

*" CHALHUB, Samira. FUNCOES DA LINGUAGEM. (p.7)

8«0 termo slogan tal como nos chegou, é de origem francesa. No entanto, ele remonta,
segundoOliver Reboul, a expressédo escocesa ‘sluagh-ghairm’, que quer dizer ‘grito de guerra
de um cl&@ (Reboul,1986:7-8).Na Franca, comecou a ser usado com sentido pejorativo,
designando doutrinamento, propaganda, rechame. No século XVI, a Inglaterra o transformou
em ‘catchword’, ou seja, ‘palavra-engodo’. Mas o termo francés acabou por predominar na
Inglaterra, ja no século XIX, para especificamente designar a divisa de um partido politico, de
uma ideologia ou de uma linha filoséfica. Coube aos Estados Unidos tornar o francesismo
slogan conhecido em todo o mundo na acepc¢éo de divisa comercial , tal como hoje o
entendemos”. (IASBECK,2002:49).

9 Apud. CITELLI.(p.46- 48)

0 CITELLI, Adilson. LINGUAGEM E PERSUASAO. (p.47)



pensamento que atenua alguns contelddos, e outras figuras retéricas séo

utilizadas pela propaganda com a finalidade de persuadir.

O terceiro € a criacdo de inimigos, o discurso persuasivo costuma criar
inimigos mais ou menos imaginaveis. Como o0s anuncios de sabdo em po6 que
se posicionam contra a sujeira, os de analgésicos contra a dor de cabeca. Nos
filmes o inimigo € a AIDS.

O quarto seria 0 apelo a autoridade, € a apresentacdo do discurso por
alguém que dé credibilidade ao que esta sendo afirmado, validando assim a
mensagem. A publicidade adota este argumento, apresentando o testemunho
de dentistas, médicos, artistas, atletas, entre outros, para tornar mais

verdadeira a mensagem.

O quinto é a afirmacéo e a repeticdo: estes dois esquemas sdo muito
importantes para o discurso persuasivo e também muito usado pelos
publicitarios. A propaganda nao pode deixar duvida, o objetivo é aconselhar o
destinatario e conquistar a sua adesao, usam-se frases afirmativas e o uso do
imperativo na peroracdo (“beba Coca-Cola”, “abra sua conta”). A repeticao
objetiva ndo deixar o receptor ter opinido contraria & mensagem que esta
sendo veiculada. A repeticdo ocorre ndo apenas na construcdo frasal, mas
principalmente nos slogans que séo insistentemente repetidos, na forma verbal
ou escrita. Mas também nas varias inser¢cdes da peca publicitaria nos varios
veiculos e horarios, conforme o plano de midia. Neste caso, repetir significa ter

a possibilidade de ser aceito pela constancia reiterativa.

Como exemplo citamos os slogans das campanhas da AIDS do
Ministério da Saude no periodo do carnaval no ano de 1996 e 1997; “Sexo

seguro é alegria geral” e “Esse carnaval é do Peru”.

O slogan na publicidade de imagens dinamicas como as da tevé e as do
cinema, geralmente aparecerd no inicio ou no final da apresentacédo, pois ele
tem a finalidade de ser justificado logo em seguida (através de argumentos que
o demonstrem e o confirmem) ou ele pode consolidar um juizo, pode também
fazer a marcacdo de uma proposicdo do produto anunciado. A estrutura

principal do slogan é ser “uma frase concisa, marcante, geralmente incisiva,



atraente, de facil percepcdo e memorizagdo, que apregoa as qualidades e a

superioridade de um produto, servico ou idéia”.>*

E necessario o uso de termos polissémicos e ambiguos nos textos
publicitarios, pois neste contexto a ambiglidade e a polissemia constituem uma

provocacao positiva, como lemos no trecho:

reflexdes no consumidor e essas operacdes mentais se
transformam em grande resultado para o anuncio publicitario
que, dessa forma, vai-se fixando. Por ser um resultado
psicolégico, ele podera ficar no inconsciente e, a qualquer
momento, poderd aflorar e conduzir o consumidor a acbes

concretas.

Se analisarmos alguns autores, como Michel Foucault e Norman
Fairclough, veremos que eles chamam algumas posicbes enunciativas de
discurso ou tipo de discurso, e estes se misturam polifonicamente. Mas o que
seria isso? Sobre um mesmo tema, temos Varios discursos, isto €, se falarmos
sobre a AIDS, por exemplo, sdo muitos os enfoques possiveis, como podemos

perceber:

A fala da medicina, procurando diagnosticar; a fala da
esfera farmacéutica, oferecendo/ofertando 0s meios
medicamentosos de ‘terapeutizar’; a fala da administracdo
publica, apontando para os protocolos de eficiéncia com que
trata os cuidados sociais e politicos sobre o assunto; a fala das
confessionalidades, sancionando e/ou predizendo sobre as
acbes das suas vitimas;, a fala dos pacientes, seja de
denegacdo, seja de horror, ou mesmo de dor; a fala da opinido
publica, que a sua maneira, vai construindo seus préprios
diagnésticos e progndsticos sobre seus desdobramentos. E

também a fala das midias que se faz em meio as transacfes

*! Rabeca ,Carlos e Barbosa ,Gustavo Apud. IASBECK, Luiz C. Assis. A ARTE DOS
SLOGANS. (p.51) , )
52 CAMORCARDI, E. M. e FLORY, S. F.V. ESTRATEGIAS DE PERSUASAO. (p.70)



com outras situacdes e outros regimes de falas a partir de regras

privadas ao préprio campo midiatico.*®

[N

Quando fazemos a analise das mensagens publicitarias, todo o texto

[N

hibrido ou heterogéneo “quanto a sua enunciagdo, no sentido de que ele
sempre um tecido de ‘vozes’ ou citacfes, cuja autoria fica marcada ou nao,

vindas de outros textos preexistentes, contemporaneos ou do passado”.>*

O entrelacamento dos textos em um mesmo texto foi denominado por
Bakhtin como dialogismo, pois a pessoa que cria o texto dialoga com os textos
e com o0s autores que ele utiliza para formar a mensagem que quer transmitir.
Quando analisamos imagens, como é o caso deste trabalho, encontraremos
intertextualidade, enunciadores e dialogismo, como ocorre nos textos verbais;
mas ainda, nas pecas publicitarias, é feito um uso extensivo de parddias e

citacOes para atrair e persuadir o receptor.

Segundo Fausto Neto, quando o tema € AIDS, ha dois problemas a
serem abordados, um é a natureza politica da doenca e a outra, a sua natureza
simbdlica. O significante AIDS possui varias dimensdes, “resultado das
diferentes construcbes de sentidos realizadas pelas estratégias de varias
instituicdes ( médica, politica, religiosa, administrativa, etc.)”.>®> E é no espaco
publico da midia (televisdo, radio, impressa e outras) que ocorre a construcao
desses discursos.

Nessa dupla articulacdo, a macro-politica e micro-discursiva, as
instituicbes produzem a semantica da nocdo sobre a AIDS, e,

consequentemente, estabelecem-se as significacdes atribuidas ao HIV/AIDS.
Fausto Neto nos apresenta que

E fundamental reiterar, que a AIDS toma uma visibilidade
e face préopria a medida que vai sendo publicizada pelas préaticas
midiaticas. Esse fato aponta para a importancia das midias como

um dos dispositivos instituidores do espaco publico, na medida

** FAUSTO NETO, Antonio. COMUNICAGAO E MIDIA IMPRESSA. (p.20 - 21)
> PINTO, Milton José. COMUNICACAO E DISCURSO (p.31)
*® bid., (p.15)



em que, pela sua acgdo ritualistica e cotidiana, as midias véo, nao
sé anunciando a nocado de realidade, mas convertendo-se, elas
mesmos, como lugar pelo qual a realidade ndo s6 passa por

elas, mas também se faz nelas.®

Destacamos a importancia das midias, principalmente a televisdo, como

uma das instancias de producéao do real.

Devemos analisar criticamente a funcdo da publicidade, ndo com os
olhos do século passado, que a considerava como sendo a estimuladora do
consumo desenfreado. Mas sim, deslocar o olhar para o papel que a

publicidade assume como construtora do mundo.

Observa-la como um espelho que reflete a sociedade contemporanea,
pois Nos mostra muito mais que os modismos e 0os modos da sociedade, nos
apresenta os valores, as atitudes e o comportamento dessa sociedade e que
tem, portanto, uma relevancia educativa, cultural e social. Camargo, no livro
Hiperpublicidade®’, diz que a pratica publicitaria deve ser anti-hegeménica,

contra qualquer tentativa de dominacéo autoritaria.

Devemos perceber uma nova dimensdo do uso das técnicas utilizadas
pela publicidade e pela propaganda, ndo mais no sentido pavloviano, apenas
estimulo e resposta, mas abrangendo as técnicas utilizadas em um regime
democratico, que dao oportunidade e liberdade de escolha. O objetivo da
mensagem na publicidade, no caso analisado, deve ser o de instrumentalizar a
audiéncia, para que essa comporte-se de maneira diferente em relagdo ao
HIV/AIDS.

*® FAUSTO NETO, Antdnio. COMUNICACAO E MIDIA IMPRESSA. (p.16)
> CAMARGO, Ricardo Zagallo. Apud. PEREZ, Clotilde (org.). HIPERPUBLICIDADE. (p.143)



Capitulo 3

ANALISE DE FILMES DAS CAMPANHAS DO HIV/AIDS NO
CARNAVAL

“A mente que se abre a uma nova idéia
jamais volta ao seu tamanho original”
(Albert Einstein)

Além de o virus HIV provocar uma doenca biologica, pois sua
transmissao requer um contato direto do individuo receptor com determinados
fluidos corporais do transmissor, que Sdo 0 sangue e as secrecdes dos
sistemas reprodutores (sémen e fluidos vaginais), € também uma doenca
cultural, devido a producao discursiva sobre o sexo pelos poderes civis e

religiosos.

Michel Foucault, na obra Histdria da Sexualidade, volume |, quando
aborda a producédo social da verdade sobre o sexo, cita a “ars erdtica” e a
“scientia sexualis”. Mostra a sociedade Chinesa, Japonesa, Indiana, Romana e
as nacdes arabes-muculmanas que se dotaram de uma ars ergtica. “Na arte
erbtica, a verdade é extraida do proprio prazer, encarado como pratica e
recolhido como experiéncia”™®. H4 um mestre ou uma pessoa mais experiente

gue ensina esotericamente aos mais novos os segredos do sexo.

Na civilizagdo ocidental existe a scientia sexualis, onde as verdades
sobre o0 sexo provem das explicacdes cientificas que classificam o
comportamento sexual dos individuos de acordo com categorias (exibicionistas,
fetichistas, zodfilos, zooerastas, ginecotomastas, entre outros) e a sociedade

faz seu julgamento com os preceitos morais de época.

Essas duas formas de falar a verdade sobre o sexo sdo pautadas pelo
poder, mas nao o poder politico ou econdmico, mas sim o poder discursivo da

sociedade. O autor aponta um novo processo de poder, que exerce influéncia

58 FOUCAULT, Michel. HISTORIA DA SEXUALIDADE. Volume | (p. 65)



na vida sexual das pessoas e vem se desenvolvendo desde o séc.XVIll. Para
Foucault:

O poder ndo é uma instituicdo e nem uma estrutura, nao
€ uma certa poténcia de que alguns sejam dotados: € 0 nome
dado a uma situacdo estratégica complexa numa sociedade

determinada.®®

Desta concepcgao, vemos que o poder é formado por cada elemento da
sociedade, € individual e intencional, tenta concretizar um objetivo, gerando
assim varios poderes que se articulam e acabam escapando do controle de

guem os criou.

Ao falarmos do poder do discurso na sociedade ocidental, citamos o
peso que tinha e em algumas regides ainda tem, a virgindade, principalmente a
feminina, que se apresentava e se apresenta na fala de pais e filhos. Os
preconceitos existentes em relacdo a algumas doencas, como exemplo o
HIV/AIDS.

Sabemos que as midias (televiséo, radio, jornais, entre outras) possuem
influéncia na opinido publica, e o discurso por elas veiculado sera o argumento
utilizado pela sociedade para discutir certos assuntos. E sobre o discurso
apresentado a sociedade sobre as estratégias de prevencao do HIV/AIDS, que
a AIDS torna-se o tema deste trabalho. Nao abordaremos a visdo semiética,
mas sim, a analise, leitura das imagens e das mensagens no meio televisivo,
tendo como objeto os filmes publicitarios das campanhas da AIDS, do

Ministério da Saude no periodo do carnaval nos anos de 1996 a 1999.

Partindo da premissa de que a AIDS €& uma questdo social, devemos
observar o conjunto simbdlico que a midia televisiva apresenta ao
telespectador, reforcando ou ndo a existéncia da discriminacdo sobre a
doenca, bem como a construcdo do comportamento social sobre a AIDS.
Parafraseando Fausto Neto, a AIDS, através da midia, tem uma competéncia
discursiva — palavra, vozes e imagens — que vem de outros campos: 0 campo

econdmico, o politico, o cultural, entre outros. E € nessa conversagdo sobre o

% Op.Cit. (p.103)



HIV, que a AIDS ganha credibilidade e verdade, dependendo do conteudo
discursivo apresentado pela midia.

E essa abordagem simbdlica da doenca que provoca no individuo um
engquadramento em certos modelos de acdes apresentados pela midia, ou seja,
a midia pode criar um preconceito em relagdo a doenca ou ndo; isto, ird
depender da abordagem do discurso apresentado e, para interpreta-lo,

devemos ter como base o contexto social em que a mensagem esta contida.

Analisando a sua face politica, como afirmamos anteriormente, a AIDS é
um problema social, e esta inserida num contexto capitalista, e assim, para

entender a sua trajetoria € preciso compreender o sistema ao qual pertence.

O capitalismo é um sistema econémico impulsionado pelo lucro e sua
caracteristica € o trabalho assalariado e as propriedades privadas dos meios
de producéo, sendo o capital uma propriedade destinada a producdo de bens.
O conceito que fundamenta este sistema é o da propriedade privada, em que
os individuos, ou as empresas, tém o direito moral e legal a propriedade e a

acumulacéo de riquezas.

Pelo citado, nota-se que, nesse sistema, ha desigualdades entre as
classes, pois gquem possui mais dinheiro para transformar em mercadoria
conseguira mais capital, e quem nao o tem, terd que vender sua forca de
trabalho e ndo obtera o dinheiro necessario para transforma-lo em capital.
Portanto, ficam bem acentuadas as desigualdades e as contradicbes sociais
entre as classes; se isso ocorre entre os individuos, 0 mesmo ocorrera com as

nacoes.
Para Octavio lanni,

Em todo o tipo de sociedade, e em particular na
sociedade estratificada em grupos e classes sociais, as
diversidades frequentemente desdobram-se em desigualdades,
hierarquias. A mesma alienacao inerente a distribuicdo desigual
do produto do trabalho coletivo, a expropriacdo de muitos por
alguns, fundamenta hierarquias, marcas, estigmas. Assim se

produzem e reproduzem padrdes e valores socio-culturais,



signos e simbolos, esteredtipos e ideologias que constituem uma
parte fundamental do tecido da sociabilidade burguesa, em

ambito local, regional, nacional, continental e mundial.®°

Pela afirmacdo anterior, vé-se que o mundo n&do caminha pelo acaso,

nele ha tensdes e aliancas necessarias para seu desenvolvimento histoérico.

Ao mesmo tempo que algumas forcas sociais divergem e
tencionam-se, outras convergem e aliam-se. Em escala
internacional, ou mais propriamente global, ocorrem
acomodacdes que articulam interesses e ideais de grupos,

classes sociais e outras coletividades.®*

Se partirmos da premissa de que estamos em um mundo globalizado, a
economia também o é, portanto, € o capital (segundo o pensamento de Marx)
que dita as regras sociais. Se levarmos em conta que no liberalismo econémico
€ a ideologia que justifica e defende os principios do capitalismo, este
pensamento ressalta a liberdade individual em todos os sentidos, a liberdade
da empresa, a do comércio e o direito a propriedade privada. O liberalismo néo
aceita a pratica mercantilista, pois nesta o Estado controla todo o fazer
econdbmico da nacdo; o liberalismo sustenta que deve existir a livre
concorréncia e que o Estado ndo intervenha na economia, mas que crie
condi¢cdes materiais que permitam aos empresarios obterem maiores lucros. A
livre concorréncia significa que existe liberdade de decidir o qué e como

produzir.

A economia é governada por uma forca invisivel. Esta é a livre
concorréncia que permite que a economia sempre funcione. Quando aparece
uma crise, a mao € usada como mecanismo de correcdo do movimento de
oferta e procura. Para que esta mao funcione, hd a necessidade da né&o
existéncia de monopolios, nem estatal nem privado, pois isso limita o livre jogo

do mercado, das for¢as de oferta e procura.

Os meios de comunicagdo social, como produtos capitalistas, devem

gerar lucro; também os produtos farmacéuticos. Portanto, pergunta-se: Quem

% JANNI, Octavio. A SOCIEDADE GLOBAL. (p.126-127)
® bid., (p. 127-128)



tem o poder hegemoénico dos meios de comunicacgéo e dos laboratérios? Uma
das respostas € a existéncia da méo invisivel do liberalismo. E é essa visédo

liberalista que orienta as campanhas sobre a AIDS que iremos analisar.

Em 1997, o Brasil, entdo governado por Fernando Henrique Cardoso, do
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), que defendia o
neoliberalismo, aproveitou este movimento de conscientizacéo do problema da
AIDS, reforcando com a nomeacdo para o Ministério da Saude, em 31 de
marco de 1998, o ministro José Serra, que desde 1996, tomara providéncias no

sentido de incentivar as campanhas, como vimos no primeiro capitulo.
Ao assumir o cargo,José Serra fez o seguinte discurso:

Evoco (...) o socibélogo inglés T.S.Marshall, falando das
trés etapas da conquista da cidadania, as quais foram se

constituindo ao longo de trés séculos.

A primeira etapa, no século XVIII, foi marcada pelo
reconhecimento dos direitos civis: as liberdades fundamentais de
todas as pessoas, inerentes a elas pelo simples fato de existirem

e conviverem em sociedade.

A segunda etapa, a partir do século XIX, foi a conquista
dos direitos politicos, como os de votar e ser votado, além do
sufragio que, gradualmente, se tornou universal nas primeiras

décadas do século seguinte.

A terceira etapa, ja no século XX, caracteriza-se pelo
reconhecimento dos direitos sociais do cidaddo. Para viver e
exercitar plenamente sua cidadania, as pessoas tém direito a
recursos que lhes garantam oportunidades de realizar seus

objetivos, uma vida saudavel e seguranca na velhice.®

O texto deixa clara a sua visdo de que o Estado tem papel fundamental
no conjunto das acgbes politicas referentes a saude. Citando a Constituicdo

Brasileira de 1988, em seu artigo 198:

®2 SERRA, José. AMPLIANDO O POSSIVEL.(p.13 - 14)



As acbes e servicos publicos de saude integram uma
rede regionalizada e hierarquizada e constituem um sistema

Gnico, organizado de acordo com as seguintes diretrizes:

| — descentralizagdo, com direcdo Unica em cada esfera de

governo;

Il — atendimento integral, com prioridade para as atividades

preventivas, sem prejuizo dos servi¢os assistenciais;
llI- participacdo da comunidade.

Paragrafo Unico. O sistema unico de saude sera financiado, nos
termos do art. 195, com recursos do orcamento da seguridade social, da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, além de

outras fontes.

O citado artigo chama a atencdo para a questdo da “participacdo da
comunidade” nos assuntos da saude publica. Quando a AIDS foi descoberta,
havia a falta de um plano nacional para combater a epidemia. Foi nesse
momento que ocorreu a organizacao de alguns setores da sociedade. Assim,
nasceram as primeiras Organizacdes Nao-Governamentais (ONGs), cuja
importancia foi trazer a discussdo sobre a questdo do preconceito e
discriminagdo que o portador do HIV/AIDS sofre, e exercer pressao sobre o
Estado, exigindo solu¢gBes e um posicionamento politico diante dos problemas

apresentados pela epidemia.

Até a presente data, marco de 2008, ndo ha cura para a AIDS, mas
sabe-se que uma politica consistente e corajosa pode impedir a disseminacao
da epidemia e garantir uma vida digna aos infectados pelo HIV. Pois a AIDS é
um problema mundial e depende diretamente do capital mundial para ser
combatida . O programa brasileiro contra a AIDS trabalha com quatro
elementos essenciais nesta politica, tendo como objetivos a prevencédo, o

tratamento, os direitos humanos e 0S recursos.

Desde o inicio da década de 1980 o Brasil vem desenvolvendo o
Programa Nacional de DST e AIDS ( PN-DST/AIDS), para a prevencao e

controle da epidemia. Em 1994 as acbes deste programa foram reforcadas



com a implementacédo do primeiro Projeto de Controle das DST e AIDS, cujo
resultado foi um Acordo de Empréstimo n°3659/BR, assinado pelo Governo
Brasileiro junto ao Banco Internacional para Reconstrucdo e Desenvolvimento
(BIRD) — o nome do projeto foi AIDS |. Esse acordo teve um valor total de

investimento da ordem de US$250 milhdes, integralmente gastos até 1998.

Houve um segundo acordo, que, segundo o Boletim epidemioldgico do

Ministério da Saude de 1999, afirma:

O segundo Acordo de Empréstimo n°4392-BR, também
firmado entre a Republica Federativa do Brasil e o BIRD, foi
assinado em 11 de dezembro de 1998, para um periodo de
guatro anos, com aporte de recursos financeiros no valor de
US$300 milhdes de dblares, sendo US$165 milhdes de
empréstimo e US$135 milhBes como recursos de contrapartida
nacional oriundos do Tesouro Nacional, de Estados e

Municipios.®®

Esse acordo de empréstimo teve como objetivo ampliar e aprimorar as
acOes de prevencéao e controle das DST e AIDS iniciadas no AIDS — I, tendo
como principio o fortalecimento das instituicbes governamentais e ndo -
governamentais, realizando em comum acordo com as diretrizes do Sistema
Unico de Saulde, a descentralizac&o, a institucionalizacio e a sustentabilidade
das ac¢Oes programéticas em DST e AIDS.

O Ministério produz no minimo trés campanhas anuais: uma para o
publico especifico (profissionais do sexo, homossexuais, caminhoneiros,entre
outros) , outra durante o carnaval e uma terceira no Dia Mundial de Luta Contra
a Aids (1° de dezembro).

Segundo o Dicionario Aurélio, a palavra prevencao € o ato ou efeito de
prevenir, € a disposicdo ou preparo antecipado e preventivo, € o modo de ver
antecipado; premeditacdo, precauc¢do, cautela. Assim, vé-se que € necessario

um certo tempo para conscientizar uma populacdo de que a prevencdo € uma

% Ministério da Satde. SPS. CN — DST/AIDS. DATASUS/CENEPI/SIM. AIDS: Boletim
Epidemioldgico, Ano XII, n°1, dezembro de 1998 a fevereiro de 1999.



forma de educacdo e € um processo a longo prazo. Vemos nas palavras de

José Serra:

a aids € uma das prioridades do Ministério da Saude.
Temos, nessa area, uma importante e bem — sucedida parceria
com o Banco Mundial e investimos por ano aproximadamente
US$500 milhdes em prevencao e assisténcia (...) Esses recursos
sdo utilizados prioritariamente em acfes de prevencdo, na
garantia dos direitos humanos, no fortalecimento das instituices
publicas e privadas que trabalham com aids no pais e na
aquisicdo e distribuicdo gratuita de medicamentos anti-

retrovirais.®*

O trecho anterior nos apresenta que ha um investimento pelo Banco

Mundial no tocante a prevencéo da AIDS.
Calligaris afirma que:

Se 0 gasto publicitario € maior em nossa cultura do que o
gasto com educacao publica (...) antes de se indignar, precisa-se
reconhecer que a publicidade é hoje mais formadora de nossa
subjetividade do que o ensino escolar. Ela € a maior expressao
de nossa época, quantitativamente pelos investimentos que
mobiliza, e, qualitativamente, por ser seu protétipo cultural, pois
0 consenso da razdo contemporanea parece ser feito de

imagens.

Os publicitarios devem ficar atentos ao papel educativo de suas
atividades profissionais, observando que, na veiculacdo das mensagens, estéo

implicitos os valores sociais que elas transmitem.

A educacdo ndo estd apenas nos bancos escolares, estd na familia, na
sociedade, nos meios de comunicagcdo, e como dizia Paulo Freire, a
comunicacdo deve estar inserida no agir pedagdgico libertador®. Para isso

acontecer, o professor deve levar cada vez mais a publicidade e a propaganda

® SERRA, José. AMPLIANDO O POSSIVEL. (p.146)
® |n PEREZ, Clotilde e BARBOSA, Ivan Santos (org.). HIPERPUBLICIDADE. (p.151)
% FREIRE, Paulo. PEDAGOGIA DA AUTONOMIA. (p..31)



para um debate nas escolas, ndo apenas encarando-a de forma pejorativa,
mas criando um pensamento critico frente as mensagens dos filmes
publicitarios, para que a sociedade faca a relacdo de que nés ndo estamos
somente no mundo, mas com o mundo e precisamos nos posicionar diante

dele.

Como nos diz Camargo®’, “cabe & publicidade o desafio de escolher
caminhos criativos capazes de obter impacto comunicacional e ao mesmo
tempo serem cuidadosos quanto aos valores que estdo sendo veiculados”. Pois
junto a objetividade de venda, ha valores sociais que sdo transmitidos na

mensagem, e é nessa relacdo que as a¢des pedagdgicas devem trabalhar.

3.1 — SINOPSE DAS CAMPANHAS

A sinopse é uma das primeiras etapas da elaboracdo do roteiro de um
filme; ela € uma narracédo breve de uma historia, que ndo pode ser escrita de
forma poética ou como ensaio literario: o texto deve ser claro e simples. Ele

deve enfocar os seguintes elementos:
A época ;
O lugar e o cenério;
O eixo da acéo dramatica;

O perfil psicoldgico dos personagens.

®" In PEREZ, Clotilde e BARBOSA, Ivan Santos (org.). HIPERPUBLICIDADE. (p.151)



Quadro 2 -CAMPANHAS DOS CARNAVAIS

ANO TEMA/SLOGAN AGENCIA PECAS PUBLICO- ESTRATEGIA ABORDAGEM EVENTOS VEICULAQAO
ALVO
1996 Carnaval/Camisinha | Master 3 filmes, jingle, | Turistas Sedugédo pela Sexo seguro, hao Distribuicao dos Fevereiro.(15
Comunicagdes porta- estrangeiros e | identificagdo com a compartilhamento produtos em eventos dias)
- preservativos, brasileiros que | mensagem de agulhas e carnavalescos
outdoor, anuncio, | brincam o carnaval | veiculada seringas, formas de
Sexo seguro € cartaz, leques, transmisséo do HIV
alegria geral estandarte
1997 Carnaval/Camisinha Master Filme para TV, | Populagdo em | Sensibilizar acerca Exploracéo do Distribuicao dos Janeiro e
Comunicagbes spot para radio, | geral da prevengdo a ladico para intervir produtos em eventos fevereiro (15 dias)
- outdoor, busdoor, AIDS no carnaval nos carnavalescos
faixas para aviéo, com a utilizacdo de | comportamentos da
Carnaval do peru é cartaz, porta- midia combinada populacéo
carnaval com camisinha,
camisinha camiseta, leque,
fita para cabeca,
adesivo
1998 Carnaval/Camisinha Master Filme para TV, Populagdo em | Sensibilizar acerca Estimulo a Distribuicao dos Fevereiro.(10
Comunicacgbes spot para radio, geral da prevengdo a prevencédo a AIDS produtos em eventos dias)
- outdoor, busdoor, AIDS no carnaval por meio de carnavalescos, dando
cartaz, porta- com a utilizagdo de | informes educativo e | preferéncia aos locais
Sem camisinha néo preservativo, midia combinada incentivo ao uso do de maior concentracao
tem carnaval camiseta, preservativo de publico e as
ventarola, popula¢des menos
bandana, painel favorecidas
eletrénico, blimp economicamente
1999 Carnaval/Camisinha Master Filme para TV, | Populagdo em | Sensibilizar acerca Estimulo a Distribuicao dos Fevereiro (10
Comunicagdes | cartaz, banners, | geral / Mulheres da prevencdo a prevencéo a AIDS produtos nos principais dias)
- outdoor, camiseta, AIDS no carnaval por meio de pontos de folia em todo

Viver sem AIDS s6
depende de vocé

bandana, folder e
adesivos

com a utilizacdo de
midia combinada

informes educativo e
incentivo ao uso do
preservativo

o pais e de folders nas
rodovias, aeroportos e
rodoviérias

Fonte:Ministério da Saude. www.aids.gov.br
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Sinopse 01 - filme 1996

A campanha de 1996 tinha como slogan: “Sexo seguro € alegria geral’ e
0 publico-alvo eram os folides brasileiros e os turistas estrangeiros que vém
passar o carnaval no Brasil. A abordagem do filme sdo as formas mais
incidentes de evitar a transmissédo do HIV, ou seja, 0 sexo seguro € 0 nao
compartilhamento de agulhas, nem seringas com usuarios de drogas injetaveis.

O filme alerta para as maneiras como o telespectador pode se prevenir.
A época: carnaval.

O lugar e o cenério: folides pulando carnaval em um saldo de baile.

O eixo da acdo dramética: alegria.

O perfil psicologico dos personagens: euforia.

Duracéo do filme: 30 segundos.

O comercial inicia com imagens de vérios folides pulando carnaval em
local que representa ser um saldo de baile, ao som de uma marchinha de

carnaval cantada por uma mulher, com a seguinte letra:

“Marchinha”

Eu t6 me ardendo de paixao,

A cor do pecado € a cor do verao.
Eu quero com vocé muita emocao,
E nada, nada vai mudar o meu teséao.
Sexo seguro, 0 amor € total,

E grande, é puro, é alegria geral,
Vira, vira mexe e rola,

E bota a camisinha,

Tem que ser assim
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Pra vocé entrar na minha.

O filme termina com a assinatura®® do Ministério da Saude.

Sinopse 02 - filme 1997

A campanha de 1997 tinha como slogan: “Carnaval do peru é carnaval
com camisinha”. O publico-alvo era a populacdo em geral. A abordagem era a
apresentacao do ludico para intervir no comportamento da populacéo (todos os

personagens Sao perus).

A época: carnaval.

O lugar e o cenario: apresentacao de um grupo musical em um salédo de baile .
O eixo da acdo dramatica: alegria.

O perfil psicoldgico dos personagens: euforia.

Duracéao do filme: 30 segundos.

Ha em um palco trés perus cantando a marchinha carnavalesca e varios

perus dancando no saléo.

“Marchinha do Peru”

Ele ndo perde a festa.

68Segundo Figueiredo (2005:43), “a assinatura € a identificacdo do anunciante, seja por seu
nome fantasia, por sua logomarca,ou por sua razédo social. Geralmente, encontramos a
assinatura ao final do comercial de radio ou TV.

N&o existe propaganda sem assinatura. .. ndo basta colocar o nome da empresa ao final do
anuncio ou do comercial. A assinatura é, também, parte do processo de seducéo da
mensagem publicitaria iniciando no titulo e na imagem, desenvolvido no texto, concluindo-o. E
sua responsabilidade fixar na cabeca do consumidor a marca anunciante e fazer um dltimo
esforco de persuaséo em relacdo ao produto anunciado. Assim, fica clara a necessidade de a
assinatura ser bem mais que o simples nome ou logomarca do anunciante. Ela deve concluir o
processo de comunicacgao”.
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Ele n&o fica de fora.
Ele ta sempre metido,
Entra e sai a qualquer hora.
Brinque com ele,
Mas com toda a protegéo,
Vista a camisinha nele,
E entre neste saldo.
Bota, bota a camisinha nele. — Bota!!!
Bota a camisinha nele.
Bota, bota a camisinha nele. — Bota!!!

Bota a camisinha nele.

O filme termina com a assinatura do Ministério da Saude

Sinopse 03 - filme 1998

A campanha de 1998 cujo slogan era: “Sem camisinha nao tem

carnaval”’, teve como publico-alvo a populacdo em geral. A abordagem era

estimular a prevencédo a AIDS por meio de informes educativos e incentivos ao

uso do preservativo masculino.

A época: carnaval.

O lugar e o cenario: passagem de um trio elétrico, em uma cidade do Estado

da Bahia. Varias pessoas dangcando e cantando.

O eixo da acdo dramatica: alegria, romance.

O perfil psicologico dos personagens: euforia, amor.

Duracéo do filme: 60 segundos.
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O filme mostra a passagem do trio elétrico da Banda Eva em uma cidade
do Estado da Bahia. Ha varias pessoas dancando e cantando.

“Marchinha”

Tudo 0 que eu quero nesta vida,
Toda a vida,
E amar vocé, amar voce.

O meu amor é como uma chama
Que queima de prazer, de prazer.
Areré, um love, um love, com vocé.
Areré, um love, um love, com vocé.

Areré, um love, um love, com vocé.

O filme termina com a assinatura do Ministério da Saude

Sinopse 04 - filme 1999

O slogan da campanha de 1999 era “Viver sem AIDS s6 depende de
VOC€”; 0 publico- alvo era a populacdo em geral, mas em especial as mulheres.
A abordagem era estimular a prevencdo a AIDS por meio de informes

educativos e incentivo ao uso do preservativo masculino.

A época: carnaval.

O lugar e o cenéario: Salao de baile sem mobiliario (todo branco).
O eixo da acdo dramatica: alegria.

O perfil psicoldgico dos personagens: mulher decidida.



Duracéo do filme: 60 segundos.
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O filme tem como protagonista a atriz Regina Casé, uma pessoa que

representa o humor brasileiro.

“Roteiro da locugao”

Carnaval é sempre assim
“Mais de mil palhacos no salao”...
Vocé comeca a pular e ja chega alguém
“Oh balancé, balancé quero dancar com voceé”...
Vocé danca mais um pouquinho e ele ja se anima

“Mamae eu quero, mamae eu quero”...

Sabe o que vocé faz? Mostra uma camisinha para ele.

Se ele disser que n&o usa e continuar com...
“Vai ter que dar, vai ter que dar”...
Sabe o que vocé faz?

Vocé vira as costas e sai cantando...

“Nao vai dar, ndo vai dar ndo”...

O filme termina com a assinatura do Ministério da Saude
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3.2- O ROTEIRO

Segundo Rudi Santos, na obra Manual de Video de 1995, ndo existem
regras para a criacao artistica e para o roteiro, ha varias definicbes. A mais
importante prevé que o roteiro final tenha a funcdo de orientar as pessoas
envolvidas com as gravacbes e a de descrever a sequéncia ordenada de
imagens e didlogos, que, quando gravados, resultardo em um filme,

documentario ou novela.

Nos roteiros que apresentaremos, utilizaremos as nomenclaturas
apresentada pelo autor citado no paragrafo anterior, para definir os planos de

filmagem.

Grande Plano Geral — (GPG)
Plano Geral — (PG)

Plano Conjunto — (PC)

Plano Médio — (PM)

Primeiro Plano — (PP)
Primeirissimo Plano — (PPP)
Plano Detalhe — (PD)
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3.3 — RECURSOS RETORICOS E LINGUISTICOS UTIIZADOS NOS
FILMES PUBLICITARIOS

Em meados da década de 1990, para ser mais exato a partir de 1994,
iniciou o chamado segundo momento da AIDS, com a mensagem pautando-se
nas metaforas, nas girias e a erotizacdo da camisinha, agora a epidemia tém

dois publicos novos, o jovem e as mulheres.

O Brasil foi o primeiro pais a fazer campanhas de prevencdo do
HIV/AIDS, apresentando a AIDS nao vinculada diretamente com a morte,

mostrando o uso da camisinha nas campanhas publicitarias.

Ressaltamos que os filmes analisados estdo com legenda na lingua
inglesa, pois foram enviados a hotéis, agéncias de turismo e encaminhados

para o exterior.

Quando analisamos um filme, como afirma Doc Comparato®, devemos
deixar claro que toda cena diz algo, ou seja, tem um ponto principal, o porqué
da cena; dele decorre a maneira com que o diretor apresenta o discurso
filmico, € a raz&o de ser da cena. Esta razao pode estar no dialogo e acao dos
personagens, na imagem, no som, ou no tempo da cena. E o diretor que

escolhe a narracdo do discurso filmico.

Como a propaganda trabalha com a articulacdo de varias linguagens, o
uso do conjunto de efeitos retdricos, como as figuras de linguagem, as técnicas
argumentativas, a ambiguidade, a polissemia, também sao recursos utilizados

pelos publicitarios.

Em nossa andlise, apresentaremos a estrutura dos recursos persuasivos
utiizados nas campanhas para ter eficacia, que sdo: os esteredtipos, a
substituicdo de nomes, a criacdo de inimigos, o apelo as autoridades, a

afirmacao e repeticao.

Nessa situacdo, primeiro mostraremos a decupagem dos filmes para

depois destacarmos as caracteristicas citadas no paragrafo anterior.

® COMPARATO, Doc. DA CRIACAO AO ROTEIRO. (p.253)
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Filme 1996

O publico-alvo do filme sdo os turistas que vém ao Brasil (quadro 02),
portanto 0s personagens sao pessoas que representam varias etnias. A historia
apresenta um baile de carnaval, onde, nas fantasias, apresentam-se varios
comportamentos sexuais e ambiguos. Podemos observar, nas cenas, que
aparece um homem vestido de mulher (fotograma 01), uma mulher com
chapéu masculino e no seu rosto a pintura de um bigode (fotogramas 02 e 03).
Um trenzinho de trés pessoas, sendo um rapaz no meio de duas mulheres
(fotograma 04), ele estd com uma méscara de Oculos, nariz e bigode, todos
estdo rindo, um segurando a cintura do outro. Estas cenas nos déao a leitura
das alegorias apresentadas por Bakhtin: as pessoas podem ser aquilo que

desejam ser, neste periodo do ano, utilizando a estratégia do mascaramento.

Fotograma 01



Fotograma 02

Fotograma 03
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Fotograma 04

Neste filme, o mais utilizado foi o primeirissimo plano (PPP) e o primeiro

plano (PP), principalmente nas cenas que focam o corpo feminino.

Como vemos nas cenas: uma moga ruiva jogando um beijo no ar
(fotograma 05); uma mulher loira sambando (fotograma 06); uma mulher negra
de biquini feito de pérolas brancas, sorrindo, decida rapida da camera e foca
sua regido sexual (fotogramas 7 e 8). Nas coxas e nadegas de duas mulheres
gue estdo de biquini fio dental (fotogramas 09 e 10). No quadril de uma mulher
morena sambando (fotograma 11). No quadril de duas mulheres, uma mulata e
uma branca (fotograma 12). Um homem beijando o braco de uma mulher,
comeca na mao e termina no ombro (fotograma 13). O rosto de uma mulher
morena, enquanto danga, passa a lingua entre os labios (fotograma 14). Esses
planos deixam mais facil para o telespectador perceber as intengbes da cena.



Fotograma 05

Fotograma 06
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Fotograma 07

Fotograma 08
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Fotograma 09

Fotograma 10
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Fotograma 11

Fotograma 12
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Fotograma 13

Fotograma 14
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Os movimentos rapidos utilizados pela camera, nos dao a energia das
cenas que representam o ritmo cadenciado do carnaval. Junto com o &udio,
criam um sentido na mensagem, unindo a trilha as cenas: “Eu t6 me ardendo
de paixao, a cor do pecado é a cor do verdo”. A cena € de uma mulher negra,
com um biquini feito de pérolas brancas, sorrindo, tendo seu quadril focado

com um movimento rapido da camera.

Esse é um referencial apresentando o esteredtipo do carnaval brasileiro
perante os turistas estrangeiros. Esse filme reforcou o esteredtipo do brasileiro
como uma pessoa morena, dando énfase ao sexo feminino, sugerindo, assim,
gue o turista ndo vem apenas brincar o carnaval, curtir a alegria, mas sim

procurar a diversdo sexual. Observem-se os fotogramas 15 e 16:

Fotograma 15 Fotograma 16

Adilson Citelli, na obra Linguagem e Persuaséo, afirma que:

A grande caracteristica do estere6tipo € que ele impede
qualquer questionamento acerca do que esta sendo enunciado,

visto ser algo de dominio publico, uma ‘verdade’ consagrada.70

Felizmente, ou infelizmente, este € o esteredtipo que o Brasil se

encarregou de vender para o exterior, 0 carnaval € apresentado com belas

© CITELLI, Adilson. LINGUAGEM E PERSUASAO. (p.47)
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mulatas como chamariz turistico. Mas este chamariz revelou o seu lado

negativo, pois o corpo acabou sendo explorado como objeto de desejo.

Outro elemento utilizado nesse filme € a metafora, quando observamos
a letra da mduasica sendo reforcada por uma imagem que demonstra

visualmente o que o audio diz.

“Vira, vira mexe e rola

E bota a camisinha...” (dudio)

E a imagem € uma mulher brincando carnaval com uma camiseta

escrita: “Camisinha , t6 dentro”.(fotograma 17):

Fotograma 17

Logo apds, apresenta-se o audio:

“E nada, nada vai mudar o meu tesao”.
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A imagem é uma outra mulher com uma camiseta escrita: “Drogas, t6

fora”.(fotograma 18)

Fotograma 18

Finalizando o filme, vemos varias camisinhas, cada uma de uma cor,
imitando os confetes de uma festa de carnaval (fotograma 19), com uma fala

em off: “Neste carnaval, use camisinha. Sexo seguro € alegria geral”.

Fotograma 19
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A metafora das palavras: dentro, fora e a imagem da camiseta vermelha
e as camisinhas caindo, tém duplo valor, o sentido primario que é literalmente
as palavras e a cor e o sentido secundario (dentro = protecdo , fora = néo
querer, a cor vermelha € para ter cuidado e as camisinhas como confetes =

carnaval com camisinha é alegria).

Esse trés fotogramas (17, 18 e 19), nos apresentam um exemplo de

mensagem publicitaria metaférica do ponto de vista linguistico e icénico.
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Filme 1997

A abordagem deste filme é a exploracdo do ludico para intervir no
comportamento da populacdo (quadro 02). A historia apresentada é um baile
de carnaval em um clube, onde os atores séo perus (animal), um grupo canta
como se fosse uma banda de carnaval em um palco (fotograma 20) e outros

que dancam na platéia (fotograma 21).

Fotograma 20

Fotograma 21
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Utilizaram a representacdo simbolica do peru (animal) que aparece em
sentido ambiguo, como sendo peru (6rgdo genital masculino), pois no Brasil é

esta a associacdo que ocorre entre os dois. Como vemos no fotograma 22:

Fotograma 22

Essa cena, junto com o audio que diz: “vista a camisinha nele”,

apresenta a mensagem de que o homem deve usar camisinha.

Os planos mais utilizados neste filme foram o médio (PM) (fotograma
20), pois tem a funcdo narrativa, apresentar ao telespectador que o enredo
passa-se em um baile de carnaval. E o primeiro plano (PP), para dar énfase

nos aderecos utilizados, fotogramas 22 e 23, simbolizando o uso da camisinha.
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Fotograma 23

Na letra da marchinha desse filme observamos que a referéncia ao
orgao genital masculino faz-se com a palavra “Ele” e o feminino, com a palavra
“saldo”; Vista a camisinha nele e entre neste saldo. Um exemplo tipico de
eufemismo, que € o ato de suavizar a expressdo de uma idéia substituindo
palavras ou expressbes por outras mais agradaveis, mais polidas,mais
aceitaveis socialmente, atenuando algum conteudo de conotacédo sexual clara.
O duplo sentido torna a mensagem mais efetiva e atende as restricbes
impostas pelos cédigos televisivos.

A regra dos filmes publicitarios € a de que quanto mais simples a forma

de comunicacéo, maior o retorno da mensagem.
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Filme 1998

A histéria € a de um casal que esta passando o carnaval na cidade de
Salvador. Eles estdo dancando e assistindo a apresentacdo do trio elétrico da
banda Eva (fotograma 24), a vocalista da banda € a cantora lvete Sangalo
(fotograma 25), que canta a parddia de uma musica que fez sucesso no ano

anterior, gravada pela propria banda, intitulada Areré.

Fotograma 24

Fotograma 25
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ARERE
(Alain Tavares / Gilson Babilbnia)

O que mais quero nessa vida
Toda vida
E amar vocé
O seu amor é como uma chama acesa
Queima de prazer, de prazer
Eu ja falei com Deus
Que nao vou te deixar
Vou te levar pra onde for
Qualquer lugar
Farei de tudo pra néo te perder
Areré, areré
Um lobby, um hobby, um love com vocé
E, &, areré
Um lobby, um hobby, um love com vocé
Cai, cai, cai, cai, cai pra ca
E, éeé
Tudo, tudo vai rolar

Areré, areré

Segundo pesquisa do Instituto DataFolha, publicada no jornal Meio e
Mensagem de 16/03/1998, esse filme foi escolhido pelos brasileiros como um

dos melhores do més de fevereiro.

A pesquisa teve 628 entrevistados, a metodologia foi pesquisa
quantitativa, foram feitos questionarios estruturados, a abordagem foi em
pontos de fluxo popular, com a populacdo em geral a partir de 16 anos de

idade que séo residentes na cidade de Sao Paulo.

Uma média de 1% dos entrevistados elegeu o filme como o preferido.
Isso o colocou como o 15% filme preferido no total geral. O filme foi
especialmente citado pelas pessoas do sexo feminino (1,8% do total
entrevistado), que se identificaram mais com a situagao retratada. Salientamos
qgue o filme teve especial acolhida entre pessoas com até segundo grau de

escolaridade (2,3%).
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Um dos elementos utilizados nesse filme foi o apelo a autoridade,
unindo-se a parddia da musica Areré e a participacdo da cantora Ivete Sangalo,
que € uma personalidade da midia. A pesquisa demonstra que a presenca da

cantora foi determinante para que o filme fosse visto e lembrado.

A abordagem desse filme é o estimulo a prevencédo da AIDS educando e
incentivando o uso do preservativo (quadro 01).

O momento mais importante nesse fiime € o didlogo do casal.

(fotogramas 26 e27)
O rapaz fala para a mocga: “- Vamos sair daqui, vamos?”

E ela pergunta: “- Vocé tem camisinha?”

Fotograma 26
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Fotograma 27

O didlogo mostra que as mulheres devem aprender a se proteger, a
defender-se da doenca, tendo em vista o aumento da sua incidéncia na
populacdo feminina. Conscientiza a populacdo de que todos estdo sujeitos a

doenca, ndo existem mais grupos de risco.

Para gravar as imagens desse filme, utilizaram-se todos os tipos de
planos, o grande plano geral (GPG) (fotograma 28), o plano geral (PG)
(fotograma 29), mas devemos destacar o big close-up ou o plano detalhe (PD).

O plano detalhe enfoca apenas uma parte do rosto do personagem, tem
um forte impacto visual, destaca detalhes minimos do rosto, dando énfase a

emocao e nao a acao, como mostra o fotograma 30.



Fotograma 28

Fotograma 29
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Fotograma 30

O detalhe principal desta cena (fotograma 30) € a gota de suor que
escorre pela testa do personagem, representando o nervosismo que percorre a

cena. Pois ele ndo sabe se trouxe a camisinha.

ApoOs o dialogo do casal, para a musica, esta tudo em siléncio, ha um

clima de suspense, todas as pessoas olham para o casa. (fotograma 31).



93

Fotograma 31

Na cena seguinte, o personagem coloca a méo no bolso para procurar a
camisinha, ndo ha mausica, s6 o siléncio. O suspense esta no trajeto que a
camisinha faz do bolso da calca do rapaz até o chdo. Como mostra os

fotogramas 32,33 e 34 :

Fotograma 32



Fotograma 33

Fotograma 34
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Nesta sequéncia (fotogramas 30 até 34), observamos que a imagem,
sublinhada pelo siléncio, deixa a cena impregnada de suspense.
Parafraseando Orlandi, apud. Mendonca’*, na fronteira entre o dito e o n&o-
dito, constata-se que o siléncio nao fala, ele significa. Assim, 0 momento
silencioso, dentro de uma situacgdo ruidosa como um baile de carnaval, reforga,

pelo contraste, a mensagem: o objeto “camisinha” fala por si mesmo.

Portanto, se ao falarmos sempre rejeitamos alguns sentidos que nao
queremos evidenciar, para entendermos um discurso devemos questionar o

gue ele nado fala, ou melhor, o que ele ‘cala’.

O filme termina com a volta da musica, a moga se abaixa, apanhando a
camisinha que esta no chao (fotograma 35), os dois ddo as maos, viram-se,

ficando de costas para a camera e saem dancando.

Fotograma 35

"L MENDONCA. Kleber. A PUNICAO PELA AUDIENCIA. (p.40)
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FILME 1999

O publico-alvo desse filme é a populacdo em geral, com enfoque
principal nas mulheres das classes sociais C,D, E. A abordagem € incentivar o

uso do preservativo (quadro 02).

O fundamento desse comercial € o da mensagem educativa e o foco
principal é o personagem. Percebe-se isso pela neutralidade do cenario, todo
em branco, assim como o traje da atriz (fotograma 36). Para representa-lo, foi
escolhida a atriz Regina Case, icone do humor brasileiro e figura constante no
maior veiculo de televisdo do pais, a rede Globo. Nesse ano, era uma das
atrizes de maior destaque nacional pelo programa humoristico intitulado

Muvuca, de que ela era a protagonista.

Fotograma 36

O plano para a filmagem foi o conjunto (PC), que mostra o ator na altura
dos joelhos ou um pouco abaixo, como vemos no fotograma 36, pois a agéo
tem maior impacto na totalidade da imagem.
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A irreveréncia e o humor estdo no local onde a mulher guarda o
preservativo, que é o soutien (fotograma 37), a protagonista ensina como a
mulher deve reagir quando um homem recusar a usar a camisinha (sinopse
04).

Fotograma 37

No discurso apresentado pela protagonista:
“Locucéao”

Carnaval é sempre assim
“Mais de mil palhacos no salao”...
Vocé comeca a pular e ja chega alguém
“Oh balancé, balancé quero dancar com voceé”...
Vocé danca mais um pouquinho e ele ja se anima
“Mamae eu quero, mamae eu quero”...
Sabe o0 que vocé faz? Mostra uma camisinha para ele.
Se ele disser que nédo usa e continuar com...
“Vai ter que dar, vai ter que dar”...

Sabe o que vocé faz?
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Vocé vira as costas e sai cantando...

“Nao vai dar, ndo vai dar ndo”...

Observa-se o uso da parddia, pois ha versos de quatro marchinhas:
Méascara Negra (marcha 01), Balancé (marcha 02), Mamae Eu Quero (marcha
03) e Me D& Um Dinheiro Ai (marcha 04), que foram sucesso em outras
décadas e sdo conhecidas pela massa, criando um discurso irreverente e

humorado.
Apresentaremos as letras das marchinhas e um historico dos autores.

MARCHA 01

MASCARA NEGRA

Composicao: Zé Keti-Pereira Mattos

Quanto riso oh quanta alegria
Mais de mil palhacos no salédo
Arlequim esta chorando
Pelo amor da colombina

No meio da multidao

Foi bom te ver outra vez
Est4 fazendo um ano
Foi no carnaval que passou
Eu sou aquele pierrd
Que te abracou e te beijou meu amor
Na mesma mascara negra
Que esconde o teu rosto
Eu quero matar a saudade
Vou beijar-te agora
N&o me leve a mal

Hoje é carnaval

A marcha-rancho “Mascara Negra”, foi composta por Zé Kéti e co-autoria
de Pereira Mattos, que ganhou o carnaval de 1967, a letra aborda o reencontro
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de um Pierr6 com uma Colombina que conhecera no carnaval anterior. E é o

Arlequim quem chora pelo amor de Colombina.

MARCHA 02
BALANCE
Composicdo: Braguinha-Alberto Ribeiro

O balancé balancé
Quero dancar com vocé
Entra na roda morena pra ver
O balancé balancé

Quando por mim vocé passa
Fingindo que ndo me vé
Meu coracédo quase se despedaca
No balancé balancé

Vocé foi minha cartilha
Vocé foi meu ABC
E por isso eu sou a maior maravilha
No balancé balancé

Eu levo a vida pensando
Pensando s6 em vocé
E o tempo passa e eu vou me acabando
No balancé balancé

A marcha “Balancé”, composta por Jodo de Barro conhecido como
Braguinha e co-autoria de Alberto Ribeiro, data de 1936. A letra fala do primeiro
amor de um homem, uma morena que nao retribui esse amor. Voltou a fazer
sucesso em 1979, na regravacdo de Gal Costa. Braguinha tem muitas
composic¢des de sucesso, como: Uma andorinha ndo faz verdo, Linda lourinha,
Pastorinhas, Chiquita Bacana, Yes, nés temos bananas, entre outras.
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MARCHA 03
MAMAE EU QUERO
Composicao: Jararaca e V. Paiva

Mamé&e eu quero, mamée eu quero
Mamae eu quero mamar!
D4 a chupeta, da a chupeta, ai, d4 a chupeta
Da a chupeta pro bebé nao chorar!

Dorme filhinho do meu coracao
Pega a mamadeira e vem entrar no meu cordéo
Eu tenho uma irma que se chama Ana
De piscar o olho ja ficou sem a pestana

Eu olho as pequenas, mas daquele jeito
E tenho muita pena néo ser crianca de peito
Eu tenho uma irma que é fenomenal
Ela é da bossa e o marido é um bocal

A marchinha “Mamée Eu Quero”, composta por Jararaca e co-autoria de
V.Paiva, data de dezembro de 1936, o éxito dessa musica ndo se encontra
apenas na pureza da melodia, feita com notas basicas e uma sequéncia de
acordes primarios, mas na malicia presente na voz de um adulto pedindo para
mamar, dando outro sentido o do desejo sexual. Essa marchinha ganhou o
ambito internacional na voz de Carmen Miranda, que a cantou no filme

“Serenata Tropical” em 1940, intitulada “I Want My Mama”.

MARCHA 04

ME DA UM DINHEIRO Al

Composicao: lvan Ferreira-Homero Ferreira-Glauco Ferreira

Ei, vocé ail
Me da um dinheiro ai!
Me da um dinheiro ai!

Nao vai dar?
N&o vai dar ndo?
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Vocé vai ver a grande confuséo
Que eu vou fazer bebendo até cair
Me d& me d&a me d4, 6!

Me d& um dinheiro ai!

A marchinha “Me da um dinheiro ai”, composta por Ivan Ferreira e co-
autoria de Homero Ferreira e Glauco Ferreira, foi composta em 1959, sendo
gravada originalmente por Moacir Franco em 1960, que fazia muito sucesso na
televisdo brasileira, com o personagem do mendigo no programa humoristico
“A praca da alegria”, tendo um refréo facil e contagiante, foi um dos maiores

destaques no carnaval desse mesmo ano.

A marcha de carnaval ou marchinha carnavalesca como é conhecida
popularmente, fez muito sucesso no inicio do século XX, principalmente no
periodo entre as décadas de 1920 a 1960, logo apés, foi substituida pelo

samba enredo.

O texto desse filme configura-se pela parddia, pois o texto € hibrido e
heterogéneo, como afirma Milton José Pinto na obra Comunicacgéo e Discurso,
“quanto a sua enunciacao, no sentido de que ele (texto/discurso) € sempre um
tecido de ‘vozes’ ou citagdes, cuja autoria fica marcada ou nao, vindas de

outros textos preexistentes, contemporaneos ou do passado”.”?

O discurso apresentado pela protagonista é dividido em trés momentos:
O primeiro apresenta como sao os bailes de carnaval.

Carnaval € sempre assim
“Mais de mil palhacos no saléo”...
Vocé comega a pular e j4 chega alguém

“Oh balancé, balancé quero dangar com vocé”...

Nestes versos foram utilizadas duas marchinhas, a primeira € Mascara
Negra, uma marchinha que fala sobre o amor (“Mais de mil palhacos no

salao”), o recorte deste verso cria um novo texto, significando que no carnaval

2 PINTO, M. J.. COMUNICACAO E DISCURSO.(p.31)
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0os homens sé querem se divertir. A segunda é Balancé, uma musica que fala
sobre o primeiro amor (“Oh balancé, balancé quero dancar com vocé”), o
significado desta musica neste novo texto é que quando um homem vé uma
mulher dancando sozinha no carnaval ele comeca a dancar com ela, na

marchinha original ele convidava a mocga para dancar.
No segundo momento é o desejo sexual:

Vocé danga mais um pouquinho e ele ja se anima
“Mamae eu quero, mamae eu quero”...
Sabe o0 que vocé faz? Mostra uma camisinha para ele.
Se ele disser que ndo usa e continuar com...

“Vai ter que dar, vai ter que dar”...

As marchinhas utilizadas nestes versos foram, Maméae Eu Quero
(“Mamée eu quero, mamae eu quero”) e Me D4 Um Dinheiro Ai (“Vai ter que
dar, vai ter que dar”). A primeira marchinha na musica original fala de uma
crianca que esta querendo mamadeira, mas na voz de um adulto traz um outro
sentido, o novo texto apresenta o desejo sexual do homem. No original da
segunda marchinha, Me Da Um Dinheiro Ai, traz a mensagem de alguém
pedindo dinheiro. Na pardodia, este verso é a insisténcia do homem em querer

que a mulher faca sexo com ele.

O terceiro é a resposta que a mulher deve dar se 0 homem néo aceitar o

uso da camisinha.

Sabe o que vocé faz?
\VVocé vira as costas e sai cantando...

“Nao vai dar, ndo vai dar nao”...

A marchinha utilizada nestes versos foi, Me Da Um Dinheiro Ai, que teve
uma nova significacao, dizendo que a mulher ndo deve aceitar fazer sexo sem

camisinha.
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O uso da parddia permitiu trazer o humor para um assunto delicado, o

uso da camisinha nas relagbes sexuais.

Os publicitarios utilizam outros recursos persuasivos em seus discursos,
como a ambiglidade e a polissemia, pois esses podem tornar-se uma

provocacao positiva para o telespectador, como lemos no trecho:

reflexdes no consumidor e essas operacdes mentais se
transformam em grande resultado para o anuncio publicitario
que, dessa forma, vai-se fixando. Por ser um resultado
psicolégico, ele podera ficar no inconsciente e, a qualquer
momento, poderd aflorar e conduzir o consumidor a acbes

concretas.

Constatamos 0 que 0 autor anteriormente citado apresenta, quando

analisamos a pesquisa recall dessa campanha. A pesquisa recall " é um indice

utiizado na publicidade para avaliar a receptividade dos andncios e

anunciantes entre telespectadores, que é realizada pelo IBOPE ( Instituto

Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica).

Segundo as informacdes que foram divulgadas na internet pelo

Programa Nacional de DST e AIDS:

A pesquisa foi realizada em todo o pais com 2 mil pessoas, apurou que
a campanha de carnaval do Ministério da Saude obteve um indice de recall
espontaneo (sem citar foco ou estimulo de qualquer ordem) de 10% -
equivalente ao obtido pela cerveja Brahma e superior, por exemplo, ao obtido
por marcas como Coca-Cola e Skol (4%).

Ao serem questionados objetivamente sobre a campanha de prevencao
a AIDS no carnaval, o recall espontaneo cresceu par 36%. Finalmente, com o

estimulo da lembrancga do “comercial com a atriz Regina Casé falando sobre

% bid.,(pg:70)

I Pesquisa de recall € um tipo de pesquisa quantitativa que mede os niveis de memorizagéo
de marcas e campanhas publicitarias.
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prevencdo a AIDS no carnaval’, a pesquisa apurou que 72% dos entrevistados

lembravam do comercial.”

Observamos que o apelo a autoridade, nesse caso a atriz Regina Case,

é um argumento que reforca a mensagem.

OS SLOGANS

Desmembramos os slogans do contexto video — udio para uma melhor

analise e percepcéo de sua mensagem.

Nos anuncios publicitarios feitos para a tevé, o slogan aparecera no
final da apresentacéo, pois ele é a identidade conceitual da marca, do produto
ou do servico. A principal estrutura do slogan € ser uma frase concisa, incisiva,

marcante, atraente, de rapida percep¢ao e memorizacao.

Assim, vejamos os slogans dos filmes analisadas:

Quadro 03 — Slogan dos filmes

FILMES SLOGAN
1996 “Sexo seguro é alegria geral”
1997 “Esse carnaval é do peru”
1998 “Sem camisinha n&o tem carnaval”
1999 “Viver sem AIDS s06 depende de vocé”

> WWW. aids.gov.br (acesso em 22/03/2004)
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As campanhas publicitarias partem do pressuposto de que ha um
publico alvo, mas as mensagens sdo captadas por um publico muito maior.
Mesmo que o slogan possa ser entendido por um publico disperso e
heterogéneo, que sdo os componentes da massa, a linguagem poética utilizada
destina-se ao receptor, devendo ser persuasiva.

Observamos que os slogans dos anos de 1996 e 1997 (ver quadro 02),
possuem o verbo na terceira pessoa do singular do presente do indicativo (€).
Se o0 primeiro slogan é uma afirmacéo incontestavel, jA o segundo néao o é,
porque o termo peru é ambiguo e nem todas as pessoas concordam em que,
necessariamente, carnaval seja igual a sexo. O verbo ser indica estado e ndo
acdo. “E do peru” equivale a dizer “é feito de alegria”, mas, também, de “muito
sexo”, em que o peru é igual ao falo. Estes slogans reforcam a idéia do
sentimento de alegria dominante, mas lembram a necessidade do uso da

camisinha, para uma alegria total.

O slogan de 1998, apresenta o verbo ter que indica posse; acao de fazer
algo que, no caso, € o carnaval igual a sexo, tendo ambiglidade de sentido,
reforcada por “camisinha”. H4 uma admissdo de que ndo existe carnaval sem
sexo; assim, por extensdo, o slogan diz que “sem camisinha n&o tem sexo”. E

uma palavra de ordem, uma afirmacao autoritaria.

Ja o de 1999, apresenta o verbo depende , apresentando dessa maneira
uma escolha ao telespectador, onde ele pode fazer o que estdo pedindo ou
nao, vai depender Unica e exclusivamente dele. Este ultimo slogan ja ascende
a um estagio mais avancado de conscientizacdo: jA ndo € mais uma ordem,
mas uma chamada a responsabilidade individual. Enfatiza-se o pensamento de

gue o homem, pelo livre-arbitrio, € dono de seu destino.

A leitura do slogan, no filme publicitario, € complexa, pois ha uma
mobilidade gréfica, seja no movimento das letras na tela, nas entonacdes da
interpretacdo vocal ou na musica. Esses elementos enriquecem e favorecem a

compreensao da mensagem.
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Concluindo, percebemos que o discurso predominante dos filmes é o
persuasivo, passando por varias gamas de enfoque: Iudico, de
aconselhamento, autoritario, racional. De qualquer forma, a estratégia €
sempre a de alertar contra um inimigo, o virus HIV/AIDS, fazendo a publicidade

do seu principal opositor: a camisinha.

A camisinha é a aliada das pessoas na luta contra a AIDS e é a sua
imagem que € salientada, o texto tem apenas a funcdo complementar de

reforca-la.

CONSIDERACOES SOBRE OS FILMES

Nos quatro filmes analisados, a abordagem centrou-se na
conscientizacéo do risco e na necessidade da mulher negociar o sexo seguro
com o parceiro, ndo levando em conta as condi¢des estruturais da posi¢céao de
poder e de subordinacdo que ha entre os géneros, feminino e masculino em

cada cultura.

7z

Mesmo sabendo que o publico alvo desses filmes é o feminino, os
discursos apresentados posicionam as mulheres como sujeito de risco do virus
e 0 homem como objeto deste risco, elas sdo responsaveis pela sua prépria
saude e pela saude coletiva. Assim, o objetivo dos filmes € persuadir as
mulheres sobre o risco do HIV/AIDS e a necessidade de se cuidar, deixando
para elas o esforco de convencer os companheiros sobre a importancia do

SeX0 seqguro.

Comprometendo moralmente as mulheres, responsabilizando-as nas
possiveis falhas na negociacdo quanto a pratica sexual, eximindo os homens
do dever da prevencdo. Quanto as relacdes sexuais, eles aparecem como
ameaca a saude da mulher.

A questdo da iniciativa da mulher em sugerir o uso da camisinha,

ultrapassa o campo cultural e ético da sociedade ocidental, onde o tema sexo
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nao € um assunto tratado naturalmente, como propdem os filmes. Destacamos,
por exemplo, as questdes religiosas, pois algumas defendem a castidade, a
abstinéncia sexual e o ndo uso da camisinha, dificultando a solicitacdo da

mulher para o uso da camisinha pelo parceiro.

Em certas regides do pais, principalmente no norte e nordeste, ha
estudos que apresentam o medo de mulheres adultas em sugerir para seus

parceiros o uso da camisinha, com o medo da violéncia fisica.

Vemos, deste modo, o objetivo dos filmes de mudar comportamentos
tradicionais, para que a mulher tenha mais autonomia sobre seu corpo e ocorra
uma reducdo das desigualdades de género. Neste sentido € preciso que 0s
filmes publicitarios informem as mulheres sobre a necessidade do uso do

preservativo feminino.
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CONSIDERACOES FINAIS

“A gente morre, para provar que viveu”
(Guimaraes Rosa)

As Ultimas pesquisas do Ministério da Saude, no Brasil, mostram que,
sao estimadas 593 mil pessoas, entre 15 e 49 anos, infectadas pelo HIV/AIDS,
cerca de 208 mil mulheres e 385 mil homens. Restam ainda que, até dezembro
de 2005, houve o acumulo de 183 mil ébitos pelo HIV/AIDS.

Estes dados nos remeteram a problemética do papel das midias no
combate a AIDS e, principalmente, das mensagens apresentadas pela
televisdo, pois esta é uma das instancias que produz o espaco publico, é
formadora de opinido, dissemina valores e padrdes de comportamento.
Portanto, ha a necessidade de que a televisdo seja nossa aliada, que tenha em
sua programacdo campanhas educativas para proporcionar a sociedade mais

uma ferramenta para a conscientizacdo das pessoas do perigo que as ameaca.

Sabemos que o Ministério da Saude produz no minimo trés campanhas
anuais de prevencao do HIV/AIDS: uma para publico especifico, outra durante
o carnaval e uma terceira no Dia Mundial de Luta Contra a AIDS (no dia 1° de
dezembro). Pelo estudo realizado, acreditamos que apenas trés campanhas

durante um ano é muito pouco para conscientizar a populacao.

Como diz Paulo Freire, a tomada de consciéncia € uma operagao que so
ocorre no ser humano, ela € o resultado da defrontacdo que o homem “tem
com o mundo, com a realidade concreta, que se Ihe torna presente como uma
objetivacdo. Toda objetivacdo implica numa percepcdo que, por sua vez, se
encontra condicionada pelos ingredientes da propria realidade”. Portanto, a
tomada de consciéncia ocorre quando o ser humano ultrapassa a “mera
apreensdo da presenca do fato, o coloca, de forma critica, hum sistema de
relacbes, dentro da totalidade em que se deu, é que, superando-se a sSi

mesma, aprofundando-se, se tornou conscientiza¢ao”.(1992:p.:77).

A conscientizagdo sé ocorre no ser humano concreto, naquele que esta

interagindo com o mundo que vive. Portanto, evidencia-se que a problematica
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AIDS, deve ser apresentada ao publico pelos meios de comunicacédo e

principalmente a televisdo, como algo real, que faz parte do tecido social.

Sendo a televisdo uma das instancias que interfere na opinido publica e
ocupa um espaco no cotidiano da populacao, julgamos importante estudar este
meio, devemos estabelecer estudos e pesquisas para entendermos melhor o

papel social que a televisdo tem na sociedade contemporanea.

Quando falamos deste repensar, privilegiamos o papel da publicidade e
da propaganda no meio televisivo, pois como afirmam alguns tedricos, a
publicidade e a propaganda ndo possuem um papel “malévolo” na sociedade,
elas ndo estimulam apenas um consumo desenfreado. Observando-as como
um espelho que reflete a sociedade contemporanea, elas nos mostram muito
mais que os modismos e os modos da sociedade, nos apresentam os valores,
as atitudes e o comportamento desta sociedade e que elas tém uma relevancia

educativa, cultural e social.
Como nos diz Toscani (2000: p. 46-47):

A publicidade poderia tornar-se a parte ludica, fantasista
ou provocante da imprensa. Poderia explorar todos os dominios
da criatividade e do imaginario, do documentario e da
reportagem, da ironia e da provocacdo. Poderia oferecer
informacBes sobre todos os assuntos, servir grandes causas
humanistas, revelar artistas, popularizar grandes descobertas,

educar o publico, ser util, estar na vanguarda.

Assim, procuramos salientar que quando o assunto é AIDS, os
publicitarios devem criar algo diferente das mesmas férmulas ja existentes dos
esteredtipos de felicidade, que hoje nos sdo apresentados na maioria dos
anuncios. E sabido que os meios de comunicacdo de massa, reforcam ou
reestruturam a cultura de um povo, se a cultura € uma forma de educacéo,
entdo os meios de comunicacdo “educam”, e entre um dos seus recursos esta

a publicidade.
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A pergunta que norteou esse trabalho foi: Quais sdo as estratégias e os
discursos utilizados pelos filmes publicitarios para promover a prevencdo da
transmissao do HIV/AIDS?

Por um lado, os filmes abordaram a negociacdo que as mulheres devem
apresentar com seus parceiros, quanto ao uso do preservativo, por outro, 0s
filmes responsabilizam os homens pela transmissdao do HIV/AIDS, nao
trabalhando o risco compartilhado, a conscientizagéo relacional entre homem e

mulher, pois ambos podem transmitir 0 virus.

Entretanto, concluimos que fazer campanhas preventivas sobre o
HIV/AIDS, exclusivamente focadas no uso da camisinha (masculina ou
feminina) é insuficiente, pois a sociedade acaba fazendo a associacao
“camisinha = ndo AIDS”, pensando que s6 com 0 uso da camisinha n&o
ocorrera o contagio do HIV. Os publicitarios devem criar campanhas que déem
a sociedade uma visdo mais completa e esclarecida sobre o HIV/AIDS e seu
contagio.

A propaganda educa e quanto mais simples a mensagem, mais é
entendida e absorvida pela massa. Prova disso foi a recepcéo dos filmes de
1998 e 1999, onde a parddia associada a uma pessoa que tém credibilidade
junto a massa, obtendo um recall elevado. Quanto mais a mensagem se

aproximar da cultura popular, mais chance tem de ser entendida e absorvida.

A finalidade deste trabalho nédo foi de apresentar respostas certas e
acabadas, mas sim, levantar novos questionamentos de como a publicidade e
a propaganda podem ser utilizadas pelo governo no tocante a prevencao do
HIV/AIDS.
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Roteiro do filme - 1996
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LAUDA 01

Filme: AMOR TOTAL

VIDEO

AUDIO

(PPP) - A camera filma de baixo
para cima a subida do rosto de um
homem negro, com o rosto pintado
com 3 riscos brancos e o braco de
uma moca branca em sua frente.

Corte

(PP) — Um pirata virando-se de

costas.

Corte

(PP) — Uma moga ruiva jogando um

beijo no ar.

Corte

(PPP) — Quadril de uma mulher

Corte

(PP) - Rosto de um homem vestido

de mulher todo maquiado.

Corte
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LAUDA 02

Filme: AMOR TOTAL

VIDEO

AUDIO

(PP) - Mostra o rosto de uma
mulher subindo e descendo , com
chapéu e um bigode pintado no

rosto como se fosse um homem.

Corte

(PPP) — O olho direito de um

homem negro.

Corte

(PPP) — Uma mulher loira

sambando.

Corte

(PPP) — Uma mulher negra de
biguini feito de pérolas brancas,
mostra um sorriso.

Decida rapida da camera e foca a

regiao sexual.

Corte

EU TO ME ARDENDO DE
PAIXAO

A COR DO PECADO

E A COR DO VERAO.
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Lauda 3 Filme: AMOR TOTAL
VIDEO AUDIO
(PP) — Um homem e uma|EU QUERO COM VOCE MUITA

mulher loiros sambando.

(PPP) — No rosto dos dois, o
homem fica na frente da mulher.
Sobe a camera.

(PPP) Mostra o seio de uma
mulher sambando, continua
subindo e mostra o rosto da

mulher.

Corte

(PP) Um homem vestido de
marinheiro, fica bem perto do

pescoco de uma mulher.

Corte

(PPP) — Uma mulher de frente

com uma camiseta branca

escrito “Drogas, t6 fora”.

Corte

EMOCAO

E NADA, NADA VAI MUDAR O MEU
TESAO
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Lauda 4

Filme: AMOR TOTAL

VIDEO

AUDIO

(PM) — A camera sobe mostrando
as pernas de uma mulher vestida
de shorts, verde, bem justo, e
uma camiseta amarrada, também

verde.

Corte

(PP) — 2 mulheres sambando
vestidas de biquini fio dental.
(PPP) — Nas coxas e nadegas das

duas.

Corte

(PP) — Um homem e uma mulher
se beijam na boca.

(PPP) — Na boca

Corte

(PPP) Um homem vestido de
Pierrd, esfrega os olhos com se
chorasse, retira as maos e da
uma gargalhada.

Corte

(PP) — No sorriso de um homem e
de uma mulher.

Corte

SEXO SEGURO O AMOR E
TOTAL

E GRANDE E PURO

E ALEGRIA GERAL
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Lauda 5 Filme: AMOR TOTAL
VIDEO AUDIO
(PP) — No quadril de uma|VIRA, VIRA MEXE E ROLA

mulher morena sambando

Corte

(PP) — Uma mulher vestida de

pirata, com uma camisa
vermelha, da meia volta e esta
escrito na camisa (PD).

“Camisinha, t6 dentro” (letras

brancas).

Fusao

(PP) — Uma mulher sopra o
cano de um revolver.

Corte

(PPP) — Rosto de uma morena
com plumas brancas na cabeca,
ela estd sambando.

Corte
(PP) -

mulheres, uma branca e uma

No quadril de duas

mulata.

Corte

E bota a camisinha

TEM QUE SER ASSIM

PRA VOCE ENTRAR NA MINHA

VIRA, VIRA MEXE
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Lauda 6 Filme: AMOR TOTAL
VIDEO AUDIO
(PP) — Rosto de dois rapazes|E ROLA

rindo, um de frente para o outro.

Corte

(PPP) - No rosto de uma mulher

com uma toca de plumas
cobrindo a cabeca.

Corte

(PP) — Um homem beijando o
brago de uma mulher, comecga na
mao e termina no ombro.

Corte

(PM) — Um

pessoas. Um rapaz no meio e

trenzinho de 3

duas mulheres, uma na frente e
outra a traz. Ele esta com uma
mascara de Oculos, nariz e
bigode. Todos estdo rindo, um
segurando a cintura do outro.
Corte

(PPP)- Rosto de uma mulher
morena, enquanto danca, passa
a lingua entre os labios.

Fusao

E BOTA A CAMISINHA

TEM QUE SER ASSIM
PRA VOCE ENTRAR NA MINHA

VIRA, VIRA MEXE E ROLA
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Lauda 7

Filme: AMOR TOTAL

VIDEO

AUDIO

Na tela aparece o0s
caracteres em computacao
grafica (ocupando toda a
tela) escrito:

“Vira, via, mexe, rola.

E bota a camisinha”.

(cor vermelha das letras)

Fusao

No fundo aparece varias
camisinhas coloridas, como
se fosse uma chuva de
confetes.

Corte

(PP) — Rosto de uma
mulher com um bigode
pintado e com um chapéu
de palha (caracterizacdo do
malandro brasileiro).

Corte

(PP) — Um homem moreno
vestido de pirata com um
tampéao no olho.

Fuséo

(PP) - Uma mulher
sambando. (PPP) - Na
cintura dela, ela estd de
biquini.

Fusao

E BOTA A CAMISINHA

VIRA, VIRA MEXE E

E ROLA
TEM QUE SER ASSIM

PRA VOCE ENTRAR NA MINHA

VIRA, VIRA
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Lauda 8 Filme: AMOR TOTAL
VIDEO AUDIO
(PP) — Rosto de um mulher | MEXE E ROLA

loira, sambando e olhando
para baixo.

Corte
(PP) - Uma  mulher
sambando vestida de

biquini fio dental, filmar de
perfil.

Fusao

(PPP) — Varias camisinhas
coloridas (como se fosse
uma chuva de confetes
cando).

Fusao

Aparecem caracteres na
computacdo grafica em um
retangulo vermelho com
letras em branco.

“Sexo seguro € alegria
geral”

(no fundo a chuva de
camisinhas coloridas.

Fusao

logomarca do ministério da
Saude e PC/Aids.

E BOTA A CAMISINHA PRA VOCE
ENTRAR NA MINHA.

EM OFF — LOCUGAO MASCULINA:
NESTE CARNAVAL

USE CAMISINHA

(O SAMBA CONTINUA NO FUNDO)

EM OFF — LOCU(;'AO FEMININA:
“‘SEXO SEGURO E ALEGRIA GERAL”




124

Anexo 02
Roteiro do filme - 1997
Lauda 1 Filme: PERU
VIDEO AUDIO

(PG) — 3 perus (vestidos de
smoke ) em um palco com 3
microfones.

Varios perus dancando na
platéia de um saldo de
baile.

Corte

(PM) — Na cabeca e no
corpo de um peru, como se
ele estivesse entrando no
salao.

Outro vem por traz com
uma coroa na cabeca.

Corte

(PG) — Os 3 perus cantando
e dancando no palco.

Corte

(PM) — Entra mais um peru
com um chapéu azul na
cabeca e outro por traz com
smoke .

Corte

(PM) — Um peru com cocar
na cabeca.

Corte

(PM) — Outro peru com uma
cesta na cabeca (como se
fosse a Carmem Miranda)
Outro passa pela frente
vestido de egipcio.

Corte

INICIO DO INSTRUMENTAL DA
MARCHINHA

ELE NAO PERDE A FESTA

ELE NAO FICA DE FORA

ELE ESTA SEMPRE METIDO

ENTRA E SAl A QUALQUER HORA
BRINQUE COM ELE MAS COM TODA A
PROTECAO
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Lauda 2

Filme: PERU

VIDEO

AUDIO

(PP) — Um peru com um
chapéu verde na cabega.

Corte

(PG) — Todos o0s perus
dancando no saldo e ao
fundo os 3 perus cantando
no palco. Com uma chuva
de confetes.

Corte

(PPP) — Na pata esquerda
de um peru, na pata tem
varias penas amarelas,
enfeitando — a.

(movimento com a pata de
ida e volta para frente e
para traz), fazer duas
vezes.

Corte

(PG) — 3 perus cantando no
palco, chuva de confetes.

Corte

(PP) — Movimento de
aproximacdo em apenas
um peru do palco.

Corte

(PP) - peru com uma cesta
na cabeca (como se fosse a

Carmem Miranda).

Corte

VISTA A CAMISINHA NELE

E ENTRE NESTE SALAO

BOTA, BOTA A CAMISINHA NELE

BOTA, BOTA A CAMISINHA NELE

BOTA!

BOTA, BOTA A CAMISINHA NELE
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Lauda 3 Filme: PERU
VIDEO AUDIO
(PP) — Em dois perus de|BOTA!

perfil.
Corte

(PG) — Mostra o salao,
todos os perus dancando e
ao fundo os 3 perus no
palco.

Corte

(PM) — 2 perus um ao lado
do outro, um com o cocar e
0 outro com chapéu
egipcio.

Aparece os caracteres em
computacao gréfica
ocupando a parte inferior do
video (letras cor branca),
“Pergunte Aids -
0800612467” Ligue Gratis

Corte

(PP) — Perfil de um peru
com um gorro e umas
trancinhas Jamaicana.

Corte

(PP) — Peru com chapéu de
egipcio.

Corte

(PP) — Um peru de cocar na
cabaca.

BOTA, BOTA A CAMISINHA NELE

BOTA!

BOTA, BOTA A CAMISINHA NELE

BOTA, BOTA A CAMISINHA NELE

GLU-GLU-GLU-GLU...
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Lauda 4 Filme: PERU
VIDEO AUDIO
(PG) — Saldo, todos EM OFF - LOCUCAO

dancando e ao fundo os 3| MASCULINA:

perus no palco. )
CARNAVAL DO PERU E

Fuséo CARNAVAL COM CAMISINHA.

Assinatura




Anexo 03

Roteiro do filme - 1998
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Lauda 1

Filme: BANDA EVA

VIDEO

AUDIO

(pg) — Ao fundo a igreja do
Senhor do Bonfim, na frente
o trio elétrico da Banda Eva.
Pessoas dancando no
chéo.

Corte

(PG) — Pessoas dancando
no chao.

Corte

(PP) — Ivete Sangalo

cantando e dangando.

Corte

(PC) Um homem e uma
mulher dancando
abracados um em frente ao

outro no chao.

Corte

INICIO DA MARCHINHA
TUDO O QUE EU QUERO NESTA VIDA,

TODA A VIDA

E AMAR VOCE,

AMAR VOCE,
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Lauda 2

Filme: BANDA EVA

VIDEO

AUDIO

(PP) — Nas costas da lvete
Sangalo.

Corte

(PPP) — O casal no chéo na
mado dele que sobe
acariciando todo o corpo
dela, inicio na cintura e
termina no ombro.

Corte

(PG) - As pessoas
dancando no chéo.

Corte

(PPP) — O casal no chéao na
mao dele que sobe
acariciando todo o corpo
dela. Inicio na coxa e
termina na cintura.

Corte

(PG) — Trio elétrico, todos
dancando.
Corte

(PP) — Rosto da Ivete
Sangalo.

Corte

(PM) — O casal no chao
estd se beijando na boca,
os dois se abracam e se
beijam.

Ele fala no ouvido da
mulher.

Ela fala no ouvido do
homem.

Corte

O MEU AMOR E COMO UMA CHAMA,

QUE QUEIMA DE PRAZER,

QUE QUEIMA DE PRAZER,

DE PRAZER

CAl, CAl, CAl, CAI, CAlI, CAl,

- VAMOS SAIR DAQUI, VAMOS?
- VOCE TEM CAMISINHA?
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Lauda 3

Filme: BANDA EVA

VIDEO

AUDIO

(PG) — trio elétrico.
Corte

(PC) — O casal no chao se
beijando, fica um de frente
para o outro os dois
abracados.

Corte

(PPP) — Caixa de som do
trio elétrico.

Corte

(PD) — Escorre uma gota de
suor da testa do homem,
ele fica com os olhos
arregalados.

Corte

(PP) — Os dois um de frente
para o outro, olhos nos
olhos.

Corte

(PP) — Ele coloca a méo no
bolso da calca e fica
procurando por um tempo
alguma coisa , ela fica
olhando para o bolso dele.

Corte

(PC) — camera de cima para
baixo, ela com as maos na
cintura (como se esperando
algo).

Ele com a mé&o no bolso
procurando algo.

Corte

TUDO VAI ROLAR!

SOM DE MICROFONIA

(SEM NENHUM SOM)
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Lauda 4

Filme: BANDA EVA

VIDEO

AUDIO

(PP) — Rosto de um homem
moreno, sobre os ombros
dele uma pessoa com o
rosto pintado de branco e
uma divisdo preta no meio
de um lado o rosto esta
sorrindo, do outro o mesmo
rosto esta triste.

Cai uma chuva fina de
confetes.

Corte

(PPP) — Na mao que esta
no bolso, ele fica apalpando
por dentro e por fora o
bolso da calca.

Corte

(PP) — Em uma mulher com
o rosto pintado, logo atrés ,
sobre o ombro esquerdo
dela, ha um homem (close
no rosto dele) de bigode.

Corte

(PC) — no casal no chao,
camera de baixo para cima.
Ele retira a mao do bolso da
calca e deixa cair no chao
uma camisinha.

Corte

(PPP) — No trajeto que a
camisinha faz

Corte
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Lauda 5

Filme: BANDA EVA

VIDEO

AUDIO

(PPP) — No rosto de um
homem com os olhos
pintados e uma sobrancelha
bem grossa.

Corte

(PPP) — Na trajetoria que a
camisinha faz, no ar.

Corte

(PP) — No rosto da Ivete
Sangalo, ela seguindo com
o olhar a queda da
camisinha.

Corte

(PPP) — Na camisinha caida
no chao.

Corte

(PG) — No trio elétrico e nas
pessoas dangando no chéo.

Corte

RETOMA A MUSICA:
ARERE, UM LOVE, UM LOVE, COM
VOVE,

AREBE, UM LOVE, UM LOVE, COM
VOVE,
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Lauda 6

Filme: BANDA EVA

VIDEO

AUDIO

(PP) — Na mao da mulher
pegando a camisinha do
chdo e levantando-a até o
rosto, encosta a camisinha
no canto da boca e da um
sorriso. (olhando nos olhos
do moco).

Corte

(PG) — No trio elétrico e nas
pessoas dancando.

Corte

(PM) — No casal se
abracando e se beijando na
boca, a mocga  fica
mostrando a camisinha
para a camera.

Corte

(PG) - As pessoas

dancando no chéo.

Corte
(PC) - O casal fica
dancando no chéo , viram
as costas para a camera e
saem dancando para o
meio da multiddo (PG)

Sobrepondo a imagem
aparece a assinatura.

AREBE, UM LOVE, UM LOVE, COM
VOVE,

AREBE, UM LOVE, UM LOVE, COM
VOVE,

AREBE, UM LOVE, UM LOVE, COM
VOVE,

AREBE, UM LOVE, UM LOVE, COM
VOVE,

EM OFF - LOCUCAO MASCULINA:
PREVINA-SE USE CAMISINHA.




Anexo 04

Roteiro do filme - 1999
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Lauda 1

Filme: CANCAO CARNAVAL

VIDEO

AUDIO

(PC) — Regina Casé com

roupa branca dancando

carnaval, olhando para a

camera, frontal.

(PP)

camisinha do sutien

ela retira uma

Fusao
Caracteres em computacao
do

disque saude, do Ministério

grafica. Logomarca
da saude e do endereco
eletronico.

(www.aids.gov.br)

“CARNAVAL E SEMPRE ASSIM

‘MAIS DE MIL PALHAGCOS NO SALAO'...

VOCE COMECA A PULAR E JA CHEGA
ALGUEM

‘OH BALANCE, BALANCE QUERO DANCAR
COM VOCE'...

VOCE DANCA MAIS UM POUQUINHO E ELE JA
SE ANIMA

‘MAMAE EU QUERO, MAMAE EU QUERO'...
SABE O QUE VOCE FAZ?

MOSTRA UMA CAMISINHA PARA ELE.

SE ELE DISSER: QUE NAO USA E CONTINUAR
COM...

‘VAI TE QUE DAR, VAI TE QUE DAR'...

SABE O QUE VOCE FAZ?

VOCE VIRA AS COSTAS E SAI CANTANDO...
‘NAO VAI DAR, NAO VAI DAR NAO."..”

EM OFF. LOCUCAO MASCULINA:

USE SEMPRE CAMISINHA, VIVER SEM AIDS
SO DEPENDE DE VOCE.
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