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Resumo

Esta dissertagdo analisa os conteidos das campanhas de prevencdo a Aids produzidas
pela emissora de televisdo MTV Brasil direcionadas para o publico de jovens telespectadores
que compdem sua audiéncia. Através de uma interpretagdo sdcio-antropoldgica, buscou-se
analisar as representacdes de risco encenadas nos videos deste projeto de comunicagdo
preventiva. Identifica-se uma mudanca em curso quanto ao aspecto estigmatizante que
caracterizava as significacdes da Aids na midia, evidenciando a emergéncia de um discurso

de socializacdo para o risco de contaminacio pelo HIV.

Palavras Chave: Aids, Juventude, Comunicaciao



Abstract

“The Risk on Stage”: Analysis of the Campaigns for the Prevention of Aids on MTV Brazil

This dissertation analyses the content of the campaigns for the prevention of AIDS
produced by the television channel MTV Brazil, directed towards the young viewers that
make up its audience. Through social-anthropological interpretation, it looks to analyze the
representations of risk produced in the clips of this preventative communication project. It
identifies a change in progress regarding the stigmatizing aspect that characterized the
significance of AIDS presented in the media, demonstrating the urgency for a socialization

discourse concerning the risk of HIV contamination.

Key words: AIDS, Youth, Communication
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Apresentagdo

Desde 1991 a emissora de televisao MTV Brasil produz uma série de propagandas
com o objetivo de informar sua audiéncia a respeito da Aids e suas formas de prevencdo. Até
o fechamento desta pesquisa foram contabilizadas aproximadamente cem vinhetas (como os
antncios sdo chamados neste veiculo) direcionadas ao publico de jovens telespectadores que
assistem o canal.

Esta dissertacdo analisa este arquivo audiovisual por considerd-lo um dos mais
instigantes corpus discursivos sobre a epidemia no ambito da comunicagdo preventiva
elaborada no Brasil. Desde j4 se enfatiza que ndo foi o caso de empreender uma avaliagdo
deste material no que diz respeito a sua eficicia a partir de quaisquer critérios propostos em
estudos deste género. Buscou-se, através de uma metodologia qualitativa com base na
Sociologia e na Antropologia, analisar nestas pecas 0 modo como elaboraram representacoes
para o conceito de risco que orienta as estratégias de prevengao.

Destacou-se que nestas criagdes as nogdes de risco ou “comportamentos de risco” sdo
prescrigdes de base a partir das quais uma série de imagens e situacdes foram encenadas, de
modo a produzir um imaginério lidico a respeito da incorporagdo dos métodos preventivos
aconselhados, com énfase na adocdo do preservativo (camisinha) abragando a prerrogativa
de uma sexualidade juvenil baseada na equagao entre prazer e responsabilidade.

A partir dos elementos trazidos pela descri¢do de alguns anidncios selecionados, com
base na possibilidade de uma “antropologia dos contetidos da midia”, sugeri alguns eixos
para uma reflexdo sobre o0 modo como a epidemia da Aids — em algumas das instancias
discursivas que a ela se referem, como é o caso dos antincios da MTV Brasil — aparece hoje
como uma questao incorporada ao cotidiano da dindmica social mais ampla, revelando-se af
em processo de desestigmatizacdo quanto ao conteido poluidor e exdgeno que tanto a
caracterizaram nos primeiros anos de sua presenca na midia.

Para tanto, no primeiro capitulo, foi necessdrio percorrer uma breve mas
esclarecedora literatura que ensina a respeito da propriedade significacional dos fendmenos
da doenca e saude, a fim de perceber em que grau tais dimensdes da vida — que acometem 0s
corpos e que parecem restritas no mais das vezes a uma explicag@o bioldgica — s@o, antes de
tudo, fendmenos apropriados pela cultura. Objetos de um trabalho de sentidos que
proporciona seu entendimento social, intermediado pelo discurso e pela linguagem.

Fundamental nesta percepcdo € a possibilidade de incluir os meios de comunicagdo como



participantes ativos dos processos de construcdo e propagagdo de discursos sobre doenga na
sociedade contemporanea, incluidas que estdo nas delicadas estratégias de prevencdo que
fornecem prescri¢des, imagens e orientagdes a este respeito. Em larga escala, os media
geram informacgdes e simbolismos que incidem sobre a vida. Jornais, revistas, o radio, a
televis@o e hoje a internet executam, através de seus recursos comunicativos, a transposicao
do discurso biomédico, que também circula pelas autoridades sanitdrias, Orgdos
administrativos ligados a comunicacio e a educagdo e chegam, por exemplo, as agéncias
publicitarias. Em todos os casos estdo sendo construidos discursos e imaginarios a respeito
do corpo, doenga e satde.

No segundo capitulo busco demonstrar, através de uma revisdo bibliografica de
estudos que abordam o tema da Aids e sua inser¢do nos meios de comunica¢do no Brasil, o
quanto o dispositivo de midia exerceu uma influéncia decisiva na propagacdo de
representacdes da epidemia e conseqiientemente deflagrou comportamentos e reagdes a seu
respeito. Nestas pesquisas tentei enfatizar ainda o quanto cada veiculo tende a adequar o
fendmeno retratado (a epidemia da Aids) a partir de um escopo editorial, que obedece a uma
série de critérios ligados ao publico para o qual estdo voltados de acordo com o perfil de
mercado que visam atender.

No terceiro capitulo apresento a trajetéria da emissora MTV Brasil e sua importancia
dentro do que denominamos uma ‘“cultura jovem urbana global”, que esboca algumas
manifestacdes de identidade e estilos de vida, ligadas a valores como o individualismo, a
crescente autonomia da condicdo juvenil na sociedade e seu ativo agenciamento em uma
cultura de consumo. Pretende-se compreender com isto o universo de criacdo das imagens e
textos da campanha de prevengdo a Aids desta empresa de midia, destinada aos jovens das
classes médias e altas do pais (seus telespectadores majoritarios) que s@o retratados nos
videos da emissora. Ressalta-se que, pelo tempo em que a MTV Brasil estd no ar, seu projeto
estd intrinsecamente ligado a uma sensibilidade geracional que corresponde a faixa etdria dos
que nasceram apds o surgimento da epidemia da Aids e necessariamente experimentaram
com ela uma socializacdo inédita na histdria.

O quarto capitulo € composto por uma apresentacdo sistemdtica das campanhas
estudadas nesta pesquisa e da andlise de uma amostra de dezesseis antincios considerados
mais representativos entre o material analisado. Cada vinheta foi brevemente apresentada
com o objetivo de reproduzir a a¢do das cenas, de modo a reproduzir um script de cada
video. Em seguida, apresenta-se uma descricdo destacando os elementos principais para a

analise.



O quinto e ultimo capitulo procura organizar os elementos ressaltados nas vinhetas,
propondo o debate acerca do processo contemporianeo de incorporacio e gestdo de riscos,
bem como a respeito do grau de transformagdo nos significados atribuidos a Aids nos
dltimos quinze anos. As reflexdes deste capitulo referem-se também a todos os aspectos da
MTV levantados ao longo da pesquisa, como o0s programas sobre sexualidade e os
comentdrios a respeito da representacdo de juventude produzida pela MTV. Busca-se
evidenciar os fatores que ao longo da trajetoria da epidemia da Aids foram capazes de gerar
mudangas nos discursos sobre esta doenga, agindo para alterar sua compreensao inicial. Na
analise dos videos de prevencdo da MTV destaca-se a emergéncia de um sentido de
onipresenca e familiaridade para o risco de contaminagdo, a elaboracdo de um estatuto
cotidiano para a condig¢@o soropositiva e uma representacio de sexualidade segura que ndo
abole o pressuposto de prazer e liberdade individual.

Pode-se argumentar que tais elementos fazem parte hoje da pauta oficial para o tema
da Aids no pais, sobretudo na acdo preventiva. Ressalta-se justamente o grau com que as
criacdes da MTV Brasil ultrapassam a mera transmissdo linear dessas diretrizes, consituindo-
se em uma pedagogia imersa na linguagem particular entre a criacdo publicitdria e ficcional,

que expressaria a representacdo de uma sensibilidade jovem socializada com o risco da Aids.



Capitulo I: Sobre doenca, midia e producio de sentidos

Para empreender uma andlise dos conteidos das campanhas de prevencdo a Aids
produzidas pela rede de televisio MTV Brasil com foco nas representacdes sobre risco é
necessario que percorramos algumas reflexdes que informam nossa investigagdo. A
perspectiva das Ciéncias Humanas no campo da Satde fornece uma abordagem cultural da
experiéncia da doenga, proporcionando o entendimento deste fato a partir da apreensdo de
seus sentidos.

Em seguida, observaremos como a representagio sobre o corpo na modernidade estd
atrelada ao saber Biomédico, que produz discursos de risco e orienta¢des vitais que incidem
nas condutas e produzem identidades. Veremos como os dispositivos de Comunicacdo sio
hoje cada vez mais influentes e como suas “falas” podem refletir representacdes coletivas
produzidas pela sociedade em um especifico contexto histérico. Os media agem também na
propagacdo de informagdes e imagindrios relativos a satde e ao corpo. Assim, argumenta-
se que os imagindrios sobre a epidemia da Aids presentes nos contetidos das campanhas da

MTYV Brasil expressam uma forma especifica de apreensdo deste fendmeno.

1.1 Introducao ao tema da perspectiva das Ciéncias Humanas no campo da Saude

Podemos identificar algumas afirmagdes como pressupostos que caracterizam a
contribuicdo das Ciéncias Humanas para o campo da Satide'. Entre elas, destacamos a idéia
de que toda alteracdo considerada como “sofrimento, doenca ou perturbacio”’em um
individuo gera a necessidade de uma explicacdo’. A perspectiva das Ciéncias Humanas no
campo da Satde sugere que o modo pelo qual o individuo vivencia uma situacdo de
adoecimento obedece a uma orientagdo prévia fornecida pela sociedade na qual se localiza o

agente em sua experiéncia com o corpo.

Tal contribui¢do constitui uma extensa agenda de pesquisas reunindo, entre outros

saberes, a Antropologia, a Sociologia e a Psicandlise. Com suas diferengas e perspectivas

! Um levantamento mais detalhado da configuracdo deste campo de estudos, com a concentracdo das Ciéncias
Sociais voltadas para as temadticas da saide e doenca pode ser encontrado em Carrara (1994) e Duarte (2001).
Refiro-me aqui a denominacio “campo da Saudde” por entender que “Satdde Coletiva” diz respeito a uma
configuracdo de estudos tal como organizada institucionalmente no Brasil. Haveria ainda que considerar as
diferencas desta drea com a “Satdde Publica”. Para as especificidades entre as formacdes da “Satde Piblica” e
“Satde Coletiva”, ver: Birman (1991).

% Refiro-me a classificagdo proposta por Duarte (2001) para as formas culturais de caracterizar os estados de
adoecimento em suas multiplas acepcdes.

* Cf: Herzlich e Adam (2001)
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proprias, tais disciplinas compartilham uma mesma consideracio de base quanto aos
fendmenos referentes a saide e a doenca, ocupando-se de tais problemas a partir da
apreensdo de seus sentidos. As Ciéncias Humanas interpretam os fatos considerando os
significados a eles atribuidos pela sociedade e pelos agentes sociais. Embora distintas, tais
disciplinas estdo comprometidas com o que chamaremos de “visdo interpretativa da
realidade” e fazem uso do conceito de representagdo como uma ferramenta analitica através
da qual produzem conhecimento acerca do que é dito “real”.

Birman (1991) desenvolve este argumento mostrando a centralidade dos conceitos de
representacio e interpretacdo para a Antropologia Social e Psicandlise e mostra como 0s
mesmos se inserem na conformacgdo dos objetos de estudo pelo discurso da Saide Coletiva.
Deixa evidente que em tais saberes o real é sempre “desenhado a partir da ordem simbdlica”
(Birman, 1991:7).

A abordagem interpretativa que prioriza a busca pelos sentidos e representacoes
aproxima a Antropologia e Psicandlise da Histéria e privilegia uma determinada
compreensdo da linguagem, tida como o “meio através do qual os sujeitos operam a acdo de
significar” (Birman, 1991). Esta percepc¢do € resultado de desenvolvimentos tedricos que
tém origem na filosofia e remontam a instituicdo da ciéncia na sociedade moderna,
considerando seus percal¢os e a cisdo entre os ditos “saberes objetivos” identificados com as
“ciéncias naturais” e, do outro lado, as “ciéncias do espirito” que estabeleceram uma
consideracdo hermenéutica dos fatos.

Neste caminho despontam paradigmas que marcaram divergéncias e afinidades de
pensamento na configuracdo destas disciplinas. A genealogia tragada por Birman ndo sera
aqui reproduzida, entretanto, destacamos a proposicdo do autor quanto a um dos principais
efeitos da “revolucdo epistemoldgica” causada pelo aporte das “ciéncias do sentido” no
pensamento cientifico ocidental. A perspectiva interpretativa produziu um ‘“questionamento

da categoria de fato”, posto que:

“Nesta perspectiva, o fato se inscreve no campo
da linguagem e da interpretacdo, na medida em
que ja € um recorte realizado no real mediante
uma operagdo interpretativa. Enfim, com isso é
enfatizada a posicdo histérica do sujeito na
producdo dos saberes.”

(Birman, 1991: 15)
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E através da mediacdo simbdlica que se constitui o real tornado inteligivel pelos
sujeitos “coletivos e histéricos” (Birman, 1991). Devemos entender por real toda existéncia
no mundo tal como este se apresenta materialmente para o sujeito. Assim, o corpo faz parte
também de uma realidade concebida simbolicamente. Um “fato” que, como outros, sera
acessado pela interpretacdo. Entende-se que o real existe pelo simbdlico, daf o “fato” existir
na linguagem.

Se aproximarmos esta proposi¢do tedrica ao universo de problemas com os quais se
deparam as Ciéncias Humanas em Satide observaremos que o sujeito que experimenta uma
situacdo de doenca aciona uma determinada rede de sentidos. Ele se relaciona com esta
situacdo corporal/fisica tal como a sociedade o orienta para isto. Seus sentimentos estdo
conformados por uma modelacdo cultural (Herzlich e Adam, 2001). O social incide nesta
experiéncia proporcionando uma forma de decodificar os processos corporais/fisicos que o
acometem.

Herzlich e Adam (2001) colocam assim o tema da apreensdo cultural da doencga,
mostrando como as pesquisas da Sociologia e da Antropologia sedimentaram o
conhecimento de que determinados estados fisioldgicos ndo sdo absolutamente dados
objetivos, eles incitam uma resposta individual que deve ser compreendida como uma
elaboracdo coletiva e social. Investigacdes antropoldgicas vem confirmando a existéncia das
“redes semanticas” que envolvem as doencas e que devem ser decifradas para que se possa
avancar na compreensio destes fendmenos a partir dos elementos sociais presentes no
contexto em que estao inscritos.

Carrara (1994) sugere que a “origem” do que se pode classificar como Antropologia
Médica comeca com a eleicio de objetos de estudo localizados, a principio, nas sociedades
ndo ocidentais e, posteriormente, na periferia ou nas classes subordinadas de nossa
sociedade. A principio foram estudadas as representacdes magico-religiosas e em seguida, os
pesquisadores voltam-se para a ciéncia e a medicina. Inicialmente os temas escolhidos foram
aqueles considerados mais “espirituais”, “‘psicoldgicos” ou “morais” (como
homossexualidade e loucura) para depois investir em doengas como Aids ou Maléria, mais
“organicas” ou “fisicas”.

A Antropologia Social teria experimentado assim uma expansdo em seu campo de
investigagdes. Para Carrara (1994) esta expansdo deveu-se a abordagem construcionista
aplicada a anélise da producdo cientifica. O autor remete a expoentes dessa vertente como os

trabalhos de Herzlich (1984) e White (1991), que teriam corroborado a visdao de que o
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empreendimento das Ciéncias Naturais € um trabalho de linguagem, revestindo fatos de
origem cultural e promovendo seu entendimento por uma visao biologicista.

O “construcionismo” aplicado as ciéncias esbarra no dilema entre a postura
“relativista” propria da Antropologia e o olhar mais “objetivista”, que contrapde a
consideragdo cultural dos processos médicos a propria eficicia destas intervengdes. Carrara
(1994) afirma a necessidade de uma compreensido mais aprofundada de conceitos como o de
simbolo, entendido pela Antropologia a partir da Lingiiistica. Através da perspectiva
simbdlica o “fazer cientifico” pode ser entendido como uma operagdo mediada sobre o real.
Nas intervencdes médicas, agdes baseadas na construcdo de simbolos sdo auxiliadas por
artefatos. Sua eficicia estd garantida por uma inteligibilidade, também ela, de certo modo,
inventada®.

A perspectiva antropolégica demonstrou como diferentes grupos estabelecem
relacdes com o corpo e com o adoecimento que diferem radicalmente de nossas concepgdes,
expandindo a compreensdo destes fendmenos e questionando as bases da propria medicina
moderna como tnico saber sobre o corpo’ (Victora, Knauth e Hassen, 2000).

A medicina moderna aparece como um repertdrio especifico de explicacdo da doenca,
caracterizando-se como instancia discursiva que fornece um entendimento e um saber sobre
o corpo e seu funcionamento. O discurso biomédico, no entanto, constitui um entre muitos
outros discursos sobre corpo e doenga existentes (Herzlich e Adam, 2001).

Mesmo na sociedade ocidental as pesquisas apontaram que as concepcdes corporais
manifestam légicas sociais prevalentes de acordo com os universos em que estdo inseridos 0s
sujeitos, ou seja, estdo atreladas a uma situagdo de classe, as quais se acrescentam o0s
diferentes niveis de escolaridade, faixa etdria, socializa¢des de género etc.

Para Birman (2001) com a nog¢@o de um “corpo simbdlico”, a perspectiva da Sadde
Coletiva introduz a necessidade de relativizar os discursos oficiais sobre os processos de
saude e doenca, gerando saberes que estimulam a percepcdo da diversidade, opondo-se a
visdes determinantes e complexificando seu entendimento. A medicina e o Estado sdo os
unicos vetores de um conhecimento sobre o corpo. Este se produz na interagcdo e no saber dos

grupos, a partir de relacdes culturais e sociais.

LA questdo certamente ndo € saber se o ‘virus’ existe 14 antes de qualquer olhar curioso, mas se, a partir do
momento em que ele se transforma em simbolo da doenca com a qual ele foi construido, ele tem poder
explicativo e € eficiente para orientar uma intervencdo eficaz. Ele é um artefato bioldgico, foi feito pelos
cientistas como todos os outros artefatos humanos, da roda ao computador.” (Carrara, 1994:43).

3 “A constatagdo dessa variabilidade de concepgdes e tratamentos dispensados ao corpo nos permite relativizar
os proprios parametros adotados por nossa sociedade, considerados por nés como a forma universal e/ ou
correta de pensar e agir sobre o corpo. Atesta, desta forma, o cardter arbitrario do que temos por natural.”
(Victora, Knauth e Hassen, 2000: 15).

13



“No campo da sadde coletiva a diversidade e a
diferenca, como exigé€ncias fundamentais para o
reconhecimento das comunidades sociais e das
individualidades, se impéem como condi¢do de
possibilidade para a leitura das concepgdes de
saide e de doenca, de normal e de anormal, de
vida e de morte”.

(Birman, 1991: 17)

Neste sentido, destaca-se o trabalho ja cldssico de Boltanski (1979) que demonstrou
como as populagdes se apropriam dos conceitos da medicina de formas diversas a partir de
suas condi¢des de existéncia, refletindo distintas adesdes ao discurso biomédico entre as
classes sociais hierarquicamente dispostas.

Assim, grupos sociais diferentes produzem representacdes heterogéneas a partir de
suas visdoes de mundo definidas por multiplas inser¢des e intera¢des na sociedade. No Brasil,
estudos da Antropologia no campo da doenga vém enfatizando a hipétese de uma diferenca
fundamental entre os “modelos relacionais de pessoa” que geram diferentes possibilidades de
interpretacdo dos fendmenos referentes as “perturbagdes fisico-morais” (Duarte, 2003).

Esta corrente tem como base os autores cldssicos da Escola Socioldgica Francesa e
endossa a existéncia de diferentes modelos de construcdo de pessoa. Nos estratos sociais
populares verifica-se um modelo “holista” e nas camadas médias e letradas o predominio do
modelo “individualista”. Estas duas concepg¢des geram distintas elaboracdes sobre corpo e
doenca que refletem duas respectivas visdes de mundo (Duarte, 2003).

Na literatura sobre a apreensdo cultural da doenga, sublinha-se a importancia dos
estudos orientados pelo conceito de representacdo. Herzlich (1991) ja demonstrou a
pertinéncia da aplicacdo deste conceito e descreveu sua trajetéria desde as elaboracdes de
Durkheim passando pelas investigacdes sobre os saberes psi na década de 1970. Para

Herzlich, o estudo de representagéo orienta-se sobretudo para alcangar sua matriz coletiva:

“A meu ver, a predicdo das condutas individuais ndo € o objetivo dos estudos de
representagdo: este me parece ser, sobretudo, o de evidenciar o c6digo a partir do
qual se elaboram significagdes ligadas as condutas individuais e coletivas”.

(Herzlich, 1991:28)
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A representacdo sobre a doenca evidencia uma relagdo social — uma elaboragdo da
sociedade para esta experiéncia. A doenga é um fendmeno vivenciado por cada individuo
através de concepg¢des internalizadas que expressam formas culturais de conceber este
evento. Assim, cada doenca € um fato simbdlico gerado na histéria e no cerne de cada
sociedade a partir de um actimulo de saberes e praticas, expressando racionalidades
especificas que esbarram nas concepg¢des de corpo e de natureza. A interpretacdo das
representacdes da doenga deve vislumbrar as relacdes sociais subjacentes a estas
formulagdes. Deve evidenciar a 16gica cultural mais ampla por trds destes fatos. E o que

prevalece na visdo de Herzlich e Adam:

“A interpretacdo coletiva da doenca efetua-se
sempre em termos que envolvem a sociedade,
suas regras e a visdo que dela temos: a concepgao
que temos de doen¢a manifesta nossa relagdo com
a ordem social.”

(Herzlich e Adam, 2001:76)

Vimos como as Ciéncias Humanas produzem uma perspectiva no campo da Satide
através do pressuposto de uma apreensdo simbolica da realidade, operando com os
conceitos de representacdo e interpreta¢do para estudar fendmenos relativos a doenga.
Constitui-se assim um aporte que privilegia a apreensdo cultural da experiéncia da doengca
com base nos saberes socioldgicos e antropoldgicos, que busca investigar estes fendmenos

em sua relagdo com a cultura e com a ordem social que os circunscreve.

1.2 Representacio social do corpo na modernidade

O fendmeno da doenga € estudado pela Antropologia em continuidade com outro
tema que dispde uma série de percepcdes convergentes. A antropologia propde uma andlise
do corpo atenta a sua capacidade de refletir os processo sociais que o modelam e que lhe
conferem estatuto significacional. A “Encyclopedia of Social and Cultural Anthropology”
(1996) localiza a origem destas reflexdes nas obras de Marcel Mauss e Robert Hertz. Nestes
autores, encontramos a no¢do de que o corpo € produto de uma socializacdo cultural que

inscreve nesta superficie uma condicdo de pertencimento.
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Em “As técnicas corporais” (1935) Mauss oferece um inventério de registros de usos
do corpo, mostrando que os individuos o dispdem de acordo com padrdes sociais variados,
que efetivamente modelam os sentidos e produzem limites e restrigdes. As teorias
antropoldgicas desenvolveram abordagens nas quais € possivel apreendé-lo como uma
manifestacdo simbolica. Também investigaram as narrativas sobre o corpo existentes em
cada sociedade, tornando relevante o aspecto de diversidade diante de multiplos imagindrios
e saberes. O corpo ¢ entendido pela Antropologia como resultado da cultura. Através de suas
representacdes podemos vislumbrar normas, cédigos e orientagdes sociais. A perspectiva
socio-antropolégica nos permite, assim, enxergar a sociedade a partir do corpo.

A representagdo sobre o corpo prevalente na sociedade ocidental possui uma historia,
ela foi construida durante uma trajetdria de séculos que acompanha a ascensdao de um modelo
individualista de concepcdo de pessoa. Este modelo individualista se relaciona com uma
série de eixos que caracterizam as principais bases da sociedade moderna, como um
processo crescente de racionalizag@o e de laicizag@o da realidade.

Estudar esta histdria particular do corpo € investigar o proprio desenvolvimento da
sociedade ocidental. Com tal propédsito Le Breton (2002) empreende uma Antropologia do
corpo e da modernidade. Em sua andlise, o autor compara as concepgdes de corporalidade
em sociedades ndo ocidentais nas quais nota a existéncia de modelos orginicos que
comportam relacdes “ecoldgicas” e “holistas”. Nestas, o corpo se apresenta como uma
realidade aberta, flexivel aos fluxos do ambiente e em comunicagdo direta com a natureza.
Le Breton (2002) afirma que tais modelos diferem radicalmente da vigente percepcio
ocidental em que o corpo € apreendido através de um sentido de possessdo, visto como um
suporte da identidade e do individuo. Na sociedade ocidental, afirma o autor, o corpo é
entendido como o “lugar privilegiado em que habita o eu”.

Esta percepcdo individualista nem sempre teria existido. Le Breton (2002) remonta as
representacdes pré-modernas, como a do corpo grotesco e carnavalesco da idade média nas
cidades européias. Le Breton mostra o desenvolvimento da tendéncia de distanciamento
entre o corpo e razdo, a partir da filosofia racionalista no século XVII, alcancando a
epistemologia cientifica que se tornard dominante com a oficializacdo da medicina como
saber legitimo sobre o corpo.

A metédfora de um corpo-méquina, que possui um funcionamento anidlogo a de um
autdmato estd presente em Descartes cujo pensamento expressa a sensibilidade emergente
que entenderd o corpo dentro de um sistema mecanico de funcionamento da natureza,

cristalizando uma inteligibilidade de calculo aplicada a realidade. A razdo € tida como a
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qualidade primordial do sujeito, o corpo, apenas um objeto. Esta dicotomia relega o corpo
ao estatuto de matéria que pode ser manipulada e explicada dentro de um sistema de
representacdes mecanicas, € cujo dominio se torna um saber de especialistas. Le Breton
afirma a tendéncia moderna da hegemonia de um saber biomédico sobre o corpo na
sociedade ocidental, cuja genealogia atravessa a filosofia racionalista e a ciéncia instaurando
dicotomias e produzindo um saber sobre o corpo oficializado na biomedicina (Le Breton,

2002).
1.3 Biomedicina e normatizacao da vida

A representagdo de corpo vigente nas sociedades contemporineas ocidentais sofre
grande influéncia da medicina moderna®. Embora existam diversos saberes coexistentes,
provenientes das diferentes religides e segmentos sociais, a biomedicina consolidou-se como
discurso oficial sobre o corpo. Ao longo do século XX, os desenvolvimentos e descobertas
da ciéncia em combate ao adoecimento contribuiram para esta percep¢do, configurando um
processo de “medicalizacdo da sociedade” (Herzlich e Adam, 2001). A teoria social sobre a
modernidade interpreta esta influéncia como parte de um processo de controle e poder que se
faz sentir na ordenagdo de corpos e subjetividades. Michel Foucault dedicou-se a revelar as
estratégias que relacionam a medicina a um dispositivo de controle que tem como objeto
central a vida dos individuos.

Para Foucault duas estratégias de poder podem ser identificadas com o controle da
vida na sociedade moderna: primeiro, hd um poder disciplinar exercido sobre a anatomia
individual dos corpos. Este poder € préprio da instauracdo das institui¢des como os presidios,
manicomios e similares. O poder disciplinar se expressava nas multiplas pedagogias
praticadas em tais espagos e operava sobre os comportamentos individuais. Em segundo
lugar, temos a evolu¢do em continuidade desta forma de controle para uma Biopolitica,
centrada na idéia de uma regulamentacdo da populagdo, enquanto registro numérico da vida

e como processo biolégico e coletivo’.

6 . 1 ) ~ . . . . .
“O saber biomédico ¢ a representagdo oficial, em certa medida, do corpo humano de hoje, é o que se ensina

nas universidades, o que se utiliza nos laboratérios de investigacdo, o fundamento da medicina moderna...
Porém como se trata de um elemento da cultura erudita, € um saber esotérico, que os contemporianeos
compartilham muito pouco” (Le Breton, 2002:84 — minha tradugio).

7 - N ~ .~ ISURT . .
Refiro-me as reflexdes sobre a transicdo do poder disciplinar ao biopoder na sociedade moderna expostas na

aula de 17 de margo de 1976, que integra a coletdnea de cursos de Michel Foucault proferidos no College de
France entre 1975 e 1976. Ver: Foucault (1999).
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Neste sentido, o lugar da medicina como instancia indispensdvel a sociedade e a
recorréncia dos sujeitos aos saberes biomédicos expressariam uma normatizacdo das
condutas individuais. O imperativo da saide dos corpos representa a internaliza¢do de uma
orientacdo vital relacionada a uma modalidade de poder Biopolitico, que incide no corpo e na
vida. E parte de uma mentalidade que concebe a percepcio de si, a prépria situagio da

existéncia, condicionada a uma légica de permanente racionalizacdo e controle.

1.4 O discurso de risco na sociedade contemporanea

No contexto de uma Biopolitica como expressdo do controle da vida e da medicina
como instancia que opera um tipo de acdo relacionada a este controle, o corpo moderno
encontra-se imerso em repertérios e significacdes provenientes do saber biomédico. Assim
também subjetividades se constituem em contato permanente com tais repertdrios que falam
sobre as condi¢des do corpo e geram percepcoes de identidade. Reflexdes contemporaneas
sobre tais processos indicam que categorias cientificas referentes a situacdes bioldgicas, tais
como os discursos sobre a medicina genética, sdo mesmo capazes de evocar lacos sociais e
vinculos identitarios (Rabinow,1999). Um outro exemplo que aflora na conformagio das
“Bioidentidades™ contemporaneas pode ser a pertinéncia e a aplicacdo da idéia de risco
como percal¢o orientador da vida social.

O uso mais incisivo do termo risco pode ser remetido a pratica da Epidemiologia e
sua influéncia na gestdo da Saude Publica, utilizando a estatistica como ferramenta de estudo
e administracdo. Pode-se afirmar, no entanto, que o repertério de risco associado a idéia de
ameaca estd presente hoje nos mais variados setores da sociedade, e ndo apenas restrito a seu
sentido epidemiolégico.

Desde o fim da segunda guerra mundial as experiéncias das armas nucleares e das
ameacas ecoldgicas em massa tornaram as acep¢des de risco cada vez mais correntes,
acompanhando a cobertura histérica e jornalistica que produz narrativas sobre tais eventos
(Douglas e Wildavsky, 1982). H4 riscos de ameaca a natureza e ao meio ambiente, em
situacdes de guerras e conflitos territoriais ou pelos mais diversos motivos politicos. Ha risco
econdmico quanto a manutengdo financeira de estados e do mercado; hda risco no uso

indiscriminado de violéncia e tecnologia armamentista pela e contra a populacdo e hd, ainda

8 Cf: Rabinow (1999).
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e sobretudo, o risco de disseminagd@o e contaminacgdo por bactérias, virus e fatores que podem
atacar a saude.

Lupton (1999a) comenta os estudos de Giddens (1990) e Beck (1992)9 que
formularam teorias sobre a sociedade contemporanea caracterizando-a como uma sociedade
de riscos. Na obra destes autores, argumenta-se que a ‘“modernidade tardia” estd estruturada
sobre instituigdes como o mercado e a ciéncia, instdncias profundamente baseadas em
principios de instabilidade e transformacéo, difundindo o discurso do risco como condicio
inerente a seu funcionamento. Com a tendéncia de individualizacdo, o risco é percebido
como uma orientacdo dos sujeitos em relacdo ao grau de exposi¢do aos perigos que podem
correr. Estas teorias  apontam que o risco é atualmente concebido como uma
responsabilidade humana (Lupton, 1999a).

A reflexdo sécio-antropoldgica'® sobre o risco encontra suas primeiras contribuicdes
nos trabalhos de Mary Douglas acerca dos sentidos de contdgio e polui¢do e a posi¢cao destas
categorias dentro de uma organizagdo social estruturada em limites e proibi¢des. Douglas
alerta para a percep¢do da idéia de risco como uma experiéncia cultural que proporciona o
confronto com a liminaridade, revelando barreiras, rupturas e, de alguma forma, “tabus”
estabelecidos na vida social (Douglas, 1992).

Tomando-se a importancia do discurso do risco na sociedade contemporinea, é
necessario compreendé-lo como sendo, além de um termo técnico ligado ao repertdrio
epidemioldgico, uma categoria de entendimento publico, uma representacdo social que
transita por diferentes contextos. Além de utilizado no discurso epidemiolégico com os
sentidos que af possui (referindo-se a certo calculo que prevé a probabilidade de ocorréncia
dos fatos) € certo que os usos do chamado “senso comum” guardam diversas outras
associacgdes (Spink, 2002; Castiel,1999).

E especialmente importante entender o papel que exercem os meios de comunicagio

- : . : . PETRTI
na propagac¢do dos discursos de risco. Quando da presenca do discurso de risco na midia ',

’ Os trabalhos comentados por Lupton sd@o: Giddens, A. Risk society: The Consequences of modernity.
Cambridge: Polity Press, 1990 e Beck, U. Risk society: Towards a New Modernity. London: Sage, 1992.

% A teoria sociocultural sobre risco estd marcada por alguns autores ja considerados cldssicos pelo impacto de
suas contribui¢des. Lupton (1999) apresenta trés destes marcos: os estudos de Mary Douglas nos anos 1980
baseados na perspectiva da antropologia; os livros de Ulrich Beck em 1992 e também do socidlogo Anthony
Giddens na mesma década que corroboram a teoria da “risck society”. A terceira vertente € formada por autores
que pesquisam o risco a partir de leituras dos escritos de Foucault sobre governabilidade. Lupton comenta que
apesar das diferencas entre estas trés correntes, as teorias socioculturais sobre o risco contrastam criticamente
com as concepgoes técnico-cientificas. Cf: Lupton (1999).

' Castiel (1999) apresenta o problema da Comunica¢io de Massa e a divulgagdo cientifica: “No entanto a
divulgacdo publica de resultados de investigacdes epidemioldgicas tem sido foco de celeumas e miituas
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imediatamente destaca-se a experiéncia do jornalismo cientifico que teria ligacio direta com
o sentido epidemioldgico e biomédico do termo. Destaca-se que esta transposicdo de
linguagens é problemadtica e pode mesmo gerar questdes éticas quanto a validade do que é
noticiado. Muitas vezes os veiculos utilizam uma terminologia metaférica e apelativa e
exploram os segmentos preditivos da medicina como um fildo que fornece informagoes
legitimadas por uma idéia positivista de ciéncia, mas que pode colaborar para uma espécie de
“cultura de riscos” como uma condi¢do permanente da vida contemporénea (Castiel, 1999).

E necessdrio perceber que o trabalho da midia sobre as informagdes médicas e
cientificas é sempre uma traducdo. Extrapola também o contetdo e as intengdes iniciais
sobre a construcdo da propria biomedicina. A divulgacdo de conceitos e informacdes
cientificas nas produgdes narrativas da midia deve ser entendida como uma segunda
representacdo, um segundo discurso que expressa uma formulacdo a partir dos contetidos
(biomédicos, cientificos, epidemiolégicos) e estdo relacionados a uma trama sociocultural
que reflete demandas especificas da audiéncia que consome o produto transmitido pelos
meios.

Do mesmo modo, algumas destas produgdes sdao capazes de refletir uma determinada
relacdo entre a sociedade e o discurso cientifico e/ou biomédico. Elas podem simbolizar em
maior ou menor grau formas de apropriacdo destes discursos, modalidades de apreensdo ou
simplesmente “respostas sociais” no sentido de que sdo elaboragdes voltadas ao grande
publico que expressam maneiras de conceber as informacdes cientificas e biomédicas.
Assim, a representacio de uma doenga na midia € uma forma de entendimento desta doenga.
Também um conceito epidemioldgico traduzido ou interpretado pela midia &,
independentemente dos equivocos e incorre¢des que possa vir ou ndo a apresentar, uma
forma cultural de apreensdo deste conceito.

Diversas sdo as formas nas quais pode-se hoje constatar o discurso
biomédico/cientifico circulando nos meios de comunica¢do. Além do ji mencionado
jornalismo cientifico € preciso lembrar que as noticias sobre doengas e fatores relacionados a
saide e ao corpo ndo estdo restritas apenas as colunas de ciéncia dos jornais e revistas.
Diferentes produgdes na midia sdo elaboradas com estes temas. As campanhas de prevencio

sdo casos que lidam essencialmente com o problema da traducio dos discursos, colocando

imputacdes de responsabilidade entre a respectiva comunidade académica e os mass media. Epidemiologistas
argumentam que jornalistas enfatizam em excesso achados de estudos especificos, sem dimensionar aspectos
metodoldgicos e o contexto da pesquisa. Por sua vez, os representantes da imprensa se justificam comentando o
afa de espetacularizacdo de alguns pesquisadores e suas institui¢des” (Castiel, 1999:55).
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em cena o desafio da transposicdo da linguagem biomédica/cientifica para o entendimento do
publico.

As informagdes contidas nas pegas de comunicacdo em saide podem ser muitas,
desde prescrigdes de comportamentos e normas de prevencdo até descri¢do de sintomas de
doencas e a divulgacdo de servicos e atendimento adequados. As reportagens e matérias
jornalisticas da imprensa produzem discursos sobre a doenca. Nelas, ¢ mais evidente
perceber um trabalho de construc¢do de representacdes. J4 as campanhas de prevengdo, por
exemplo, buscam transportar determinados paradigmas tidos como diretrizes oficiais para o
controle de uma determinada doenca por uma Politica Publica. Para compreender tais
intervengdes comunicativas sobre saide fora de uma perspectiva simplista que apenas
enxergue o papel programdtico destas produgdes, € necessiario que empreendamos uma

consideragdo um pouco mais afinada com a qualidade cultural dos discursos da midia que se

faz essencial devido a sua inegdvel influéncia na sociedade contemporanea.

1.5 Midia e producao de sentidos

Nossa sociedade estd cercada pelos meios de comunicag@o. Sofremos, todos, sua
influéncia, seja pela observagdo direta de suas mensagens, seja por estarmos situados a todo
tempo em situagdes atravessadas pela participacdo dos meios de comunicagdo que a tudo se
reportam, promovendo uma segunda “colocacdo em discurso” dos fatos através da midia.
Uma instancia ativa da sociedade de informacdo opera em todas as direcdes, através de
jornais, revistas, radios, televisdo e, mais recentemente, pela comunicagdo mediada por
computadores. Todos estes aparatos participam de nossa apreensdo sobre a realidade. Sdo
suportes legitimos criados pela tecnologia, pela capacidade humana de reproduzir e inventar
inteligéncia. Neles a idéia de informacg@o adquire um estatuto essencial.

Os media propagam informagdo dos mais variados tipos e com os mais variados
alcances. Eles também produzem matéria com o objetivo central de capturar a atengdo,
entreter e gerar consumo. O mais correto € afirmar que esse complexo sistema ultrapassa
uma divisdo exata quanto a suas funcdes. Os media operam e articulam todas estas etapas
simultaneamente: noticiam, produzem entretenimento e diversdo, proporcionam o consumo
tanto quanto dele também dependem.

Interessa-nos entender como a midia é capaz de produzir representacdes que dizem
respeito a vida (aos processos vitais) e como € possivel interpretar tais representacdes em

articulagdo com a sociedade. Inicialmente devemos adotar, diante da centralidade da midia
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na experiéncia social contemporanea, uma perspectiva que busque percebé-la como sendo,
de fato, capaz de engendrar estratégias discursivas que afetam e colaboram para a produgdo
de comportamentos.

Guattari (2004) equipara os meios de comunicacdio e suas maquinas de
“procesualidade” aos demais “equipamentos coletivos de subjetivagdo” como podem ser
descritas outras instituigdes fundamentais na sociedade ocidental, como as ordenacdes
religiosas ou corporacgdes militares. Segundo o autor, sdo todos espagos nos quais se operam
“modelizagdes” de subjetividade, como ‘“macroprocessadores” através da imputacdo de
discursos, epistemes e relagdes de poder.

Para Guattari (2004) vivemos hoje o limiar de uma trajetdria identificada como
responsédvel por uma “subjetivacdo capitalistica”. Nele, o predominio da técnica alcanca um
patamar jamais verificado na histéria. As maquinas e os sistemas de midia passaram a
converter e controlar as subjetividades através dos dispositivos como o da publicidade e da
producdo cinematogréfica, gerando uma polifonia que pode subverter concepcdes de
temporalidade e produzir novas linguagens sociais e culturais.

Se estes novos suportes de interacdo e produgdo de subjetividades secretam relagdes
de poder, é correto identificar que o capitalismo permanece hegemonico por tras destas
novas estratégias. A publicidade, por exemplo, motor que propulsiona os dispositivos de
imagens e desejos estd vinculada ao poder de aquisicdo e consumo. Cabe tentar desvendar o
grau em que tais vetores do capitalismo parecem adentrar na percep¢do da vida, sdo
absorvidos e geram subjetividades que se expressam em estilos de vida e corporeidades.
Canevacci (2001) propde analisar as produgdes visuais da midia atentando para os novos
“alfabetos perceptivos” que correspondem as sensibilidades geradas através das linguagens

de mercado como a abordagem publicitaria, que oferece apelos de identidade.

“Com a sociedade pds-industrial, de fato, o cardter racional da publicidade
revelou-se ndo s6 do ponto de vista econdmico das mercadorias a venda, mas
também daquelas tendéncias culturais e comportamentais mais sutis que ela
consegue representar, sintetizar e também antecipar... O modelo comunicativo
da publicidade € o resultado complexo de muitas linguagens parciais fundidas
numa sintese suja, por assim dizer. Com efeito, o emissor seleciona algumas
linguagens entre outras, enquanto o destinatdrio traduz o todo com uma

sensibilidade que varia com base naquelas caracteristicas, préprias de cada
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camada de publico, que se diferencia de possuir ou ndo os novos alfabetos
visuais”.

(Canevacci, 2001:154-155)

E necessario entender os meios de comunicagio ancorados na publicidade como uma
esfera do que se convencionou chamar de Industria Cultural, uma constru¢io da sociedade
ocidental moderna através do mercado com o advento da Industrializacdo. Sua efetividade,
no entanto, apenas consegue atingir a influéncia que de fato exerce na vida porque resulta de
uma interacdo essencialmente social e produz um entendimento coletivo. Rocha (1995)
afirma que a Comunicagdo de Massa é um fato social no sentido concebido por Durkheim,
por ser um “fendmeno coercitivo externo e extenso ao individuo”. Para empreender uma
interpretacdo de suas producdes, continua o autor, € preciso atentar para o fato de que a

matéria prima da Comunica¢do de Massa s@o representacdes sociais.

“A Industria Cultural repousa no solo das emoc¢des codificadas, sentimentos
obrigatdrios, sistemas de pensamento e representacdes coletivas da sociedade
que a inventa, permite e sustenta.”

(Rocha, 1995:36)

E assim que os conteidos dos meios de comunicagio servem como janelas
privilegiadas para interpretar posturas e convengdes da sociedade, podendo gerar um
privilegiado retrato dos sentidos atribuidos a determinados fendmenos e que podem ser
contextualizados. Aquilo que transmite a televisdo, de que noticiam e comentam jornais e
revistas tende a adquirir em nossa sociedade o estatuto de mito, tamanha importancia e
influéncia gerada por sua significacio social. E o que propde o estudo cldssico de Roland
Barthes (1970). Para o autor o mito é uma fala, um modo de significacdo. Em sua andlise,
cercada de exemplos que vao das propagandas de carro as capas da Paris-Match, todo
objeto pode algar o estatuto de um mito, desde que convertido em uma maneira particular de
discurso. Barthes sugere que a matéria do mito possui sempre uma “consciéncia significante”

e que para estudar os temas das “mitologias” é necessario adotar uma compreensdo ampliada

da idéia de discurso:

“Entender-se-4, portanto, daqui para frente por linguagem, discurso, fala, etc

toda unidade ou toda a sintese significativa, quer seja verbal, quer visual: uma
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fotografia serd, por nés, considerada fala, exatamente como um artigo de
jornal: os préprios objetos poderdo transformar-se em fala se significarem

alguma coisa.” (Barthes, 1970:201)

Partindo da argumentacdo de Barthes, as narrativas da midia, sejam as formas
textuais como reportagens e matérias de jornal ou audiovisuais como filmes, seriados de
televisdo ou ainda apenas imagens como fotografias e videos, s@o todos suportes de
comunicagdo e devem ser compreendidos para fins de andlise como “discursos”. Em sua
proposta, todos estes ‘objetos’ podem ser interpretados como mitos, desde que expostos e
relacionados a uma determinada atribui¢do de sentidos, a uma determinada consideracio
social.

O estudo da Mitologia seria uma vertente da Semiologia, a ciéncia fundada por
Ferdinand Saussure voltada para o estudo dos simbolos. Barthes desenvolve uma
metodologia para o estudo sistemdtico dos mitos, entendidas como falas apreendidas
coletivamente e dotadas de significagdo. Estas falas estdo presentes na vida contemporanea,
inclusive na incessante divulgacdo dos meios de comunicagdo como a televisdo ou as
revistas. Porém, os mitos s@o antes de tudo produzidos pela histéria e sdo por ela afetados,
devendo o investigador considerar este aspecto fundamental a fim de inferir sobre a

inteligibilidade deste tipo particular de discurso.
1.6 - Analise de Midia

Nao € o caso de realizarmos aqui um levantamento de todas as proposi¢cdes colocadas
hoje pelos estudos de midia'?. Consideramos suficiente apontar uma classificacdo de base, tal
como sustenta Rial (2005) com referéncia na sistematizacdo deste campo segundo o faz o
socidlogo norte-americano Lasswell (1987). Os estudos de midia se dividiriam em: a) os
estudos sobre os meios, b) as andlises textuais da midia e, c) os estudos de recepcao.

Para a autora, as andlises textuais “se concentrariam na andlise das mensagens
produzidas pelo emissor, texto e imagem” (Rial, 2005:112). Encontramos ai tanto as
“andlises de conteido” com base na contagem estatistica e na apreensdo quantitativa de

ocorréncias de palavras nas mensagens, quanto a proposta de uma “etnografia de tela” com

"2 Algumas consideragdes sobre as Teorias de Comunicagio e sobre a Antropologia visual serdo desenvolvidas
adiante nos capitulos Il e IV.
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base justamente na possibilidade de interpretar a producdo da midia em relacdo a seu
contexto e assim captar seus “‘espacos sociais” (Rial, 2005)".

Este tipo de andlise se aproxima da investigagdo proposta nesta dissertacdo, que busca
desenvolver uma andlise sécio-antropoldgica dos conteidos das campanhas de prevencido a
Aids produzidas pela emissora de televisio MTV Brasil. Assim, nos interessa compreender
que os veiculos fazem parte de um sistema de comunicagdo presente na sociedade ocidental e
configuram uma instancia que podemos identificar pela expressio Industria Cultural, advento
ligado ao desenvolvimento da sociedade capitalista e ao mercado (Rocha, 1995). A midia
alcanga hoje um poder de influéncia inédito na histéria, e pode ser considerada “um
equipamento coletivo de subjetivacdo” que expressa estilos de vida e sensibilidades
atravessadas pela influéncia do mercado e capazes de engendrar e refletir novos “alfabetos
perceptivos” (Guattari, 2004; Canevacci, 2001).

Algumas reflexdes sobre a importincia do discurso mididtico referem-se a sua
caracteristica principal, qual seja: de que é preciso compreender que os discursos da midia
podem ser estudados como representagdes coletivas — falas — que significam no contexto
social em que sdo geradas. Devem ser analisadas como constru¢des de sentidos efetuados na
histdria, tal como ja indicavam as orienta¢des de Barthes (1970).

Assim, nos deparamos hoje com inimeras manifestacdes no universo da comunicacao
que refletem discursos sobre 0s processos vitais, como as informacdes sobre corpo e doenga.
Neste contexto, o caso das campanhas de prevencdo a Aids pode ser, num primeiro
momento, estudado a partir de um viés apenas programatico. Em geral as campanhas de
prevencgdo sdo tidas como estratégias que obedecem a uma diretriz oficial de controle para
determinada doenca. E o caso das campanhas produzidas pelo Ministério da Satde do
Governo Federal, ou seja, sdo ferramentas de auxilio em politicas desenvolvidas pelo Estado.
Nao é o caso das campanhas de prevencdo a Aids produzidas pela emissora de televisdo
MTYV Brasil.

Nesta emissora, ao longo de aproximadamente quinze anos foram produzidas
mensagens sobre Aids e prevengdo custeadas com verbas particulares e que expressam uma
postura editorial quanto a importancia deste tema. Embora seja necessario destacar que as
campanhas de prevencdo da MTV Brasil ndo transmitem conceitos e informacoes
divergentes da pauta oficial para a prevencdo da Aids, elas avancaram no sentido de

incorporar estas “prescricdes” numa gama de linguagens visuais e textuais que somente

13 . . . ~ A ‘- . oo
O quarto capitulo apresenta mais consideragdes sobre a andlise antropoldgica dos contetidos de midia.
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podem ser entendidas quando aproximadas do universo cultural relativo aos estilos de vida
jovem de sua audiéncia.

Assim, as pecas que compdem a comunicagdo preventiva produzida pela MTV Brasil
expressam uma forma de adaptacdo do discurso biomédico da epidemia da Aids e seus temas
“subseqiientes” (tais como a identidade soropositiva e o risco de contaminagdo etc) com
especial apelo a uma determinada “parcela” de pl’lblico14 composta pelos jovens entre 15 e 29
anos de idade que assistem a emissora. Sua importancia reside na possibilidade de “lermos”
estas “falas de significacdo coletiva” como discursos gerados na segunda década da
existéncia da Aids (os anos 1990 em diante) quando experiéncias de comunicagdo
anteriores' ja haviam demonstrado alguns equivocos e acertos, bem como ji manifestavam a
necessidade de nao se omitir quanto a este fato.

Neste periodo o movimento social pelo controle da epidemia e dos portadores de
HIV, ancorado na perspectiva dos direitos humanos, teria avangado em termos de
legitimidade e contestado com persuasdo sobre os modos de difundir publicamente imagens
dos soropositivos. Paulatinamente criaram-se pautas especificas para falar sobre a Aids,
assunto que tangencia determinagdes politicas, aspectos sdcio-culturais, ciéncia, enfim, uma
gama de interesses que produziram uma versdo “politicamente correta” sobre o fendmeno.

Nenhuma emissora de televisio no Brasil aderiu com tanta pertinéncia a “causa
social da comunicag@o preventiva” tendo produzido numero tdo extensivo de anincios sobre
o tema (o levantamento parcial e incompleto deste arquivo soma cerca de 100 filmes). Os
videos de prevengdo da MTV exibem tradugdes dos discursos de prevengdo que sdo
hegemdnicos no Brasil, com &nfase para o conceito de “comportamentos de risco” e o que
podemos pensar como “suas conseqiiéncias”.

Mais do que apenas divulgar didaticamente como se transmite ou ndo o virus HIV,
tais videos exploram modalidades de apreensdo deste conceito de modo “transversal”
buscando adaptar esta orientacdo sobre as condutas sexuais a sensibilidade de sua audiéncia.
Se a emissora de fato consegue alcancar os objetivos pretendidos por uma campanha de
preven¢do (a mudanca de comportamentos a partir da absorcdo das informagdes
transmitidas) isto € trabalho para um outro tipo de pesquisa. O presente estudo detém-se na

andlise destas imagens e textos — destas “falas publicas” — na medida em que representam

14 . . PERST . C . A . .
O terceiro capitulo é dedicado a uma leitura socioldgica do perfil de audiéncia construido pela emissora.
15 . ~ - . . Py
O segundo capitulo compde uma revisdo de pesquisas sobre o tema da abordagem da Aids pela midia no
Brasil, incluindo imprensa e campanhas de prevengdo na televisdo.
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uma estratégia de convivio e adaptacdo ao discurso sobre comportamentos de risco no

contexto contemporaneo da Aids.

1.6 Aids, vida, comunicacdo preventiva e os comportamentos de risco

Passados mais de vinte anos desde sua aparicdo no mundo a Aids sofreu importantes
mudangas quanto a sua significacdo coletiva. Talvez uma das mais valiosas contribuicdes das
analises sociais para o fendmeno da Aids seja a compreensdo de que cada populacdo lida
com esta doenga de acordo com suas possibilidades e arranjos especificos. Assim, a Aids
desponta como um problema essencialmente cultural sendo vivenciada de modos tdo
distintos quantas sdo as sociedades por ela atingidas (Pollak e Paicheler, 1992).

Uma breve incursio na bibliografia que d4 conta da trajetdria da Aids no recorte de
quinze a vinte anos nos mostra a quantidade de fases pelas quais este evento ja atravessou,
bem como foi transformado'® em termos de seus sentidos e apreensdes. Da nomenclatura
GRID (Gay Related Immunodeficiency Disease) a descoberta do virus HIV e suas metaforas
somadas aos imagindrios da sexualidade, sangue e morte, passando pelos discursos da
epidemiologia como os “grupos de risco” e posteriormente os “‘comportamentos de risco”,
“vulnerabilidade” e seus impactos sociais como a invengdo de uma modalidade de “‘sexo
seguro”, a etapa dos coquetéis e da medicalizacdo, até o reconhecimento e a possibilidade de
uma identidade soroldogica e de uma condi¢do de soropositividade como identidade de
direitos reconhecidos, € evidente o grau de dinamismo no qual o fato social da Aids se
desenvolveu no mundo.

Nao é o objetivo retroceder aqui a qualquer espécie de contextualizagcdo histdrica
desta jornada da Aids no tempo. Chamo a atencdo apenas para uma transformacio discursiva
que considero fio condutor inicial para o interesse em relagdo a comunicag@o preventiva ou,
dizendo de outra forma, ao problema da Aids tal como retratada pela midia. Trata-se da
constatacdo de uma mudanca que, se ndo soa radical, deve-se apenas a nossa pouca
capacidade de nos afastarmos da realidade imediata das “falas oficiais” que nos orientam na
vida publica, e ndo tanto pelas implicagdes comportamentais a que tal transformacéo diz
respeito.

Se em sua origem a Aids era um sinal de morte decretada, uma “morte em vida”

como denunciou tao brilhantemente Herbert de Souza (1991) e contra a qual um movimento

'S Ver: Bastos (2002); Galvio (2002); Pimenta, Passarelli, Brito e Parker (2002); Monteiro (2002)
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de acdo politica foi deflagrado no mundo todo, vivemos hoje um estdgio no qual se afirma
uma possibilidade de convivio com a Aids, ou melhor, com o virus HIV. E € sobre esta
percepcio de uma conformacdo do virus a vida'! que parece se assentar o projeto
audiovisual/discursivo eleito objeto de estudo desta dissertacdo. As campanhas de prevengao
da MTV parecem refletir uma adaptacio voraz a esta orientacdo. Elas tiveram de provocar
este entendimento para uma geracdo (audiéncia) e foi preciso transmitir tal reconhecimento
com sua linguagem prépria, em seus proprios termos. Suas vinhetas transmitem esta
percepcdo em grande parte pela tradugdo livre do conceito epidemioldgico de
“comportamento de risco”, usando seu “alfabeto perceptivo” para produzir os sentidos sobre
a Aids em meio a vida.

Os meios de comunicacdo sempre estiveram a par de nossas concepgdes sobre a Aids.
A principio os media decretaram uma morte especialmente solitdria, uma declaragdo
unanime de estigma (Carrara e Moraes, 1985). Andlises mais recentes demonstram o
interesse despertado pela idéia de cura pela tecnologia farmacoldgica e uma disputa de
interesses que envolve o mercado e Politicas Publicas de Sadde (Galvao, 2002). A Aids
tende a perder o apelo sensacionalista baseado no signo da letalidade. A este amplo trabalho

de producdo de sentidos é dedicado o capitulo seguinte.

7 Ver: Pélbart (2003).
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Capitulo I - A Aids nos meios de comunicagao

Este capitulo apresenta uma revisdo comentada de estudos que abordam a relagdo
entre Aids e midia no Brasil. A revis@o bibliografica evidenciou a apropriacdo do tema pelo
campo da Comunicacdo e das Ciéncias Sociais que promovem interface com a drea da
Satide. Estdo presentes comentarios sobre algumas producgdes consideradas mais relevantes e
que indicam reflexdes pertinentes para a andlise dos videos de prevengdo da MTV. Por
tratarem de um tema que combina diferentes areas de interesse (Comunicagdo, Saude,
Ciéncias Sociais) as pesquisas sdo marcadas por uma forte tendéncia interdisciplinar.

A localizagao deste debate na agenda da Sauide Coletiva e da Satide Piblica remete ao
uso dos meios de comunicagcdo para a divulgacdo de informacdes médicas e cientificas,
especialmente a funcdo das campanhas de prevengdo e promogdo da satide'®. Verifica-se que
o tema da Aids despertou a necessidade de uma reflex@o sobre a relag@o ética entre ciéncia,
midia e sociedade.

E preciso ressaltar que as pesquisas voltadas para as campanhas de prevencio na
televisdo analisam quase que exclusivamente as campanhas produzidas com aval do
Programa Nacional em DST/Aids, que podem ser chamadas de “campanhas oficiais”, criadas
em agéncias publicitdrias e com verbas do Governo Federal. De um modo geral, no entanto,
tem sido mais explorado o tema da cobertura da Aids na imprensa (em jornais e revistas). Os
estudos advindos das Ciéncias Sociais e da Comunicagdo investigaram diversos veiculos, na
maior parte das vezes demonstrando a constru¢do de discursos sobre a Aids na cobertura
jornalistica, ou seja, das narrativas sobre a Aids na imprensa. Assim, este capitulo estd
dividido em duas partes: a primeira dedicada as pesquisas que estudaram a cobertura da Aids
em jornais e revistas e a segunda parte sobre as andlises das campanhas de prevengdo a Aids
produzidas e exibidas na televisdo.

Nas pesquisas selecionadas busquei enfatizar os argumentos que permitem maior
aproximacio com a proposta da investigacdo em curso. Trata-se de afirmar a capacidade da
midia em engendrar sentidos sobre a Aids, configurando-a como instincia discursiva
estratégica que exerceu fundamental influéncia na histéria desta epidemia. Estudar o modo

como a Aids foi retratada nos meios de comunicagdo permite acompanhar a trajetéria social

'8 Fausto Neto (1995) propde delimitar o campo da comunicagdo em satide. O autor ressalta a importancia de
organizar uma atividade sempre presente e denominada de modo disperso pelos profissionais da area: “... pode-
se atestar que o sistema de sadde, nos seus mais variados estratos organizacionais estd as voltas com
procedimentos comunicacionais e sua respectiva postura no fomento de politicas e praticas” (Fausto Neto,
1995: 275).
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da epidemia. Esta histéria diz respeito entdo as representacdes sobre a Aids que foram
construidas e transmitidas por estes veiculos e que ajudaram a reforcar esteredtipos, mas
também a narrar mudancas e transformagdes advindas dos diversos agentes envolvidos na
dindmica que envolve este fendmeno, como a participag@o ativa do movimento social frente
as instdncias médicas e politicas.

Além do recorte escolhido (deter-se nas pesquisas sobre a experiéncia brasileira), esta
revisdo ndo priorizou os muitos estudos de avaliacio'’, que oferecem importantes sondagens
quanto a recep¢do das campanhas de prevengdo e o debate sobre a orientacdo das mesmas.
Aqui, a interpretacdo dos significados presentes no conteido dos videos e discursos da MTV
¢ mais importante que um inquérito a respeito de seus efeitos entre os jovens telespectadores,
interessando mais entender a logica de producdo de tais imagens e falas sobre a Aids e
detectar algumas redes de sentido nas quais estdo inseridas. Deste modo optou-se pela
perspectiva qualitativa e s6cio-antropoldgica, mais préxima das andlises de discurso da
midia e que oferecem o instrumental tedrico mais consoante a este objetivo.

Nio se pretendeu esgotar a revisdo do tema. Concorre para tal insuficiéncia o volume
crescente de publicagdes a respeito da Aids que parte de diferentes disciplinas. Considerei
suficiente percorrer algumas direcdes ja delineadas e que podem ser contrapostas a
experiéncia da MTV, bem como apresentar algumas referéncias obrigatérias para qualquer
interessado na problematica da midia em relagdo ao tema da Aids.

Embora priorize as pesquisas que abordaram a Aids na midia brasileira, a primeira
contribuicdo comentada trata do caso Francés. O estudo de Herzlich e Pierret (1992) obteve
grande ressondncia para outros pesquisadores e oferece um modelo de andlise em sintonia
com a proposta desta dissertagdo, interessada em verificar os sentidos articulados para a Aids

nos conteddos dos veiculos de comunicacao.

2.1 — A Aids na Imprensa

2.1.1 Em Seis jornais franceses

Herzlich e Pierret (1992) denominaram “fendomeno social da Aids” a operacdo

engendrada pela midia ao classificar e organizar os eventos referentes a epidemia. Este

' Tanto nas pesquisas internacionais como brasileiras predominam as pesquisas de avaliacdo. Entre estas, o
modelo de avaliacdo mais utilizado é o KAB19 (Knowledge, Attitude and Behavior survey), que busca medir
opinides e mudangas de comportamento ligados ao grau de exposicdo do publico e ao efeito causado pelas
campanbhas.
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estudo mostra a capacidade dos meios de comunicagdo de expandir a uma escala global uma
realidade que, inicialmente, possuia um cardter setorial, restrita apenas aos individuos que de
fato vivenciaram a doenca e aos médicos e pesquisadores que primeiro estudaram estes
Casos.

Chama atenc¢d@o neste caso a velocidade com que a Aids torna-se, a despeito desta
circunscri¢do, uma doenca de risco global, que afeta toda a populacdo e que se tornou
mundialmente onipresente atualizando a idéia de cataclismo e peste, singularizando-se como
uma epidemia sem precedentes. Este processo teria ocorrido muito rapidamente, sobretudo
entre os anos de 1982 e 1986, periodo escolhido pelas autoras para analisar artigos e noticias
em seis jornais franceses. Apds 1986 a Aids ja seria um fato reconhecido e presente na vida
social. O estudo enfatiza, portanto, o momento da constru¢ido deste fendmeno como um
processo modelado discursivamente.

Em 1982, as primeiras noticias relatam uma misteriosa doenga verificada nos Estados
Unidos durante a primavera de 1981. Os jornalistas franceses salientam em suas matérias o
cardter enigmadtico corroborado pela auséncia de precisdo por parte dos pesquisadores. Entre
1982 e 1983 nota-se um problema de objetivagdo, a partir da dificuldade para nomear a
doenca. Os casos abordados consolidam o repertério que incluia expressdes como ‘“cancer

B

gay”, “sindrome dos homossexuais”, “pneumonia dos homossexuais”. A partir de margo de
1983 os jornais comecam a utilizar o termo médico Acquired Immunodeficiency Syndrome
(AIDS), mas, como observam, este curto intervalo entre 1982 e 1983 foi suficiente para
implantar a associagdo entre homossexuais masculinos e Aids, e a neutralidade do termo
médico ndo diluiu a carga simbdlica desta conexdo. Pelo contrario, constam a partir dai uma
série de conotacdes negativas e controversas direcionadas para o termo médico Aids. Ou
seja, de modo algum a introducdo de uma denominagdo de cunho cientifico anulou a
possibilidade de aglutinacdo de significados culturais negativos, elaborando estigmas
diversos. O principal deles correspondendo 2 convicg¢do de morte®.

O estudo de Herzlich e Pierret (1992) demonstra como, no caso da Aids, os
“elementos de informacdo” intermediados pela midia foram fundamentais na produgdo de
um evento que ultrapassou o estatuto de um simples mistério, para algo cuja dimensédo se

torna muito maior que uma doenca grave. A midia, ao evidenciar simultaneamente as

polémicas dos atores e dos grupos atingidos, estimula os investimentos simbdlicos que

*% Este aspecto do imaginario social da Aids é analisado por Sontag (1988).
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singularizam a Aids. O foco desta “diferenga” é o grau de importancia e alarme alcancados
em tdo curto espaco de tempo.

A disputa pela patente do virus protagonizada pelos laboratérios e amplamente
noticiada revelou uma representacdo distinta da que se fazia dos cientistas, geralmente vistos
como relativamente distantes da exposicdo social. Neste ponto, Herzlich e Pierret (1992),
bem como outros pesquisadores, salientam a radical contemporaneidade desta epidemia, que
exemplifica a inevitavel imbricacdo dos interesses politicos e econdmicos fomentadores dos
avancos cientificos que promovem e ditam intervengdes sobre a vida. A novidade estaria na
partilha desse cendrio de disputa e producdo de conhecimento, noticiada e multiplicada
através dos canais de comunicagdo como uma tribuna publica. Somente apreendida através
de sua propagacdo pela midia é que se pode perceber a abrangéncia alcancada pela Aids.

Uma outra etapa desta construc¢io diz respeito a tendéncia para a moralizacdo da
doenca, ou seja, ao volume de matérias que, ao trazerem a tona o modo de vida homossexual,
proporcionaram o debate sobre os estilos de vida e condutas ligadas a contaminacdo de um
virus sexualmente transmissivel. Alguns jornais franceses iriam problematizar este debate,
por vezes em tom acusatério. Focalizando e delineando o grupo dos homossexuais, a
imprensa teria participado do movimento de visibilizacdo deste segmento, porém o0s
conteidos das matérias serviram como suporte de argumentos moralistas que acusaram a
homossexualidade pela origem de um “mal do século”, associado a idéia de condenacao.

A cobertura da Aids pelos jornais franceses enfatizava a descricdo dos homossexuais
como os potenciais propagadores e, portanto, como os causadores da doenca. E quando a
Aids deixa de ser um assunto das secdes de medicina e se torna conteido de artigos que
apresentam o estilo de vida homossexual, reforcando a nog¢do de grupo de risco. Assim a
Aids se torna um “fato de sociedade”, incitando o debate sobre comportamento e conduta dos
sujeitos. Nesta direcdo, no ano seguinte (1984), a doenca conquistaria o dominio publico. As
matérias mostram com mais pertinéncia o clima de panico gerado entre a populacido gay e
entre a sociedade em geral. E a transmissdo midiatica de um momento histérico inaugurado
pela a Aids. Algo para o qual confluem diversas expectativas sociais, € que tornou
imprescindivel uma revisdo de valores. A midia propaga a percepcdo sobre um tempo
histérico inédito marcado pela Aids, ao constatar e superdimensionar o aspecto global do

fendmeno:

“N6s assistimos entdo ao nascimento de um metadiscurso que ndo se dirige mais a

prépria doenga, mas as relagdes que ela suscita, aos discursos que gerou: € o que a
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imprensa comeca a chamar de efeito-aids. Este, adotem-se ou ndo suas
interpretagdes morais, € entdo enunciado como ‘marcando época’, marcando uma
etapa na histéria da medicina, tanto por seu impacto quanto por sua efetiva
gravidade”.

(Herzlich e Pierret, 1992: 26)

A entrada da Aids no registro politico, a partir da questdo das decisdes em relagdo a
doacgdo de sangue, também € identificada como um passo definitivo na entrada da doenca
como assunto de interesse do grande publico. A partir de entdo a Aids € um problema de
Estado, e o Estado ndo deixaria jamais de intervir nele (Herzlich e Pierret, 1992).

A partir do final de 1985 e do inicio de 1986 a imprensa confirma o clima de
dramatizacdo e da expressdo do medo. Mais do que o aparecimento de uma nova doenga,
os jornais mostram as reagdes sociais que ela desencadeia. Cria-se uma situacdo paradoxal.
Ao lado do medo que acompanha o crescimento da doenca, a midia oferece a informacao
com o objetivo de ‘“desdramatizar’. Porém, o efeito da informacdo sempre provoca
preocupagao.

Herzlich e Pierret (1992) acompanharam as matérias publicadas em seis jornais
franceses entre 1982 e 1986 para mostrar as etapas da construcdo do “fendmeno social da
Aids” e demonstraram como em cada uma destas etapas uma nog¢ao ou fato cientifico tornou-
se objeto de uma ateng@o — “um trabalho de sentido ou de sua repercussdo”, entendendo a
midia como a instdncia que opera esta propagacdo de sentidos, constituindo uma lente de
apreensdo do real. O discurso sobre a Aids, afirmam, sempre foi um discurso sobre o outro,
deste modo propicio aos processos de estigmatizagdo. As nocdes de “portador” e “grupo de
risco” serviram para a constituicdo do “efeito metifora” entre um mal biolégico e social, de
uma forma especialmente grave. Nao se perguntou sobre qual efeito essa producdo
metaférica teve naqueles para os quais o discurso foi imputado: os doentes. A
responsabilidade da midia, neste caso, pode ser levantada e precisa ser questionada. O estudo
mostra como os veiculos de comunicagdo se tornam alvos de sua armadilha — incapazes de se

livrar das contradi¢des de um “efeito-Aids”.

2.1.2 Nas revistas brasileiras

Carrara e Moraes (1985) mostram alguns aspectos das matérias sobre a Aids que

circulavam nas revistas Veja e Istoé no ano de 1985. E através da imprensa que a Aids sai do
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universo dos laboratérios e se torna conhecida pelo publico. E a imprensa também uma
ferramenta tida como imprescindivel para informar, acdo considerada “o melhor remédio”
para a Aids. As revistas realizam costuras entre diferentes discursos e os apresentam a partir
de uma “bricolagem de linguagens” que torna a Aids assunto que abrange uma
multiplicidade de dominios.

A pesquisa nota a auséncia de questionamento da midia em relagdo as acdes da
medicina e mostra como os jornalistas legitimam a informag@o que pretendem divulgar,
oficializando-se como setores fundamentais de utilidade ptblica. A instancia médica e o
aparato da epidemiologia (estatisticas e modelos preventivos) fornecem um material (um
script-basico) que serd detalhado pela imprensa a partir de seus pardmetros de comunicacao.
Nessa transi¢do dos discursos, a imprensa agrega sentimentos que serdo incorporados a
informacdo médica. Este aspecto coincide com demais andlises sobre a operacdo da midia
em relacdo as instancias cientificas em geral. De fato € neste processo que o fato — a
informacdo proveniente do laboratério — ganha uma representacdo para além do universo de
especialistas em dire¢do a sociedade que consome a informagdo. No caso da Aids, segundo
Carrara e Moraes (1985), é quando a epidemia ganha sua “face publica”.

O estudo mostra que a acdo de investimento de sentidos sobre as teorias médicas sofre
vulgarizacdes que permitem multiplas versdes e leituras, com o objetivo de aproxima-las do
cotidiano dos leitores. As matérias muitas vezes resvalam para uma carga emotiva repleta de
compreensdes equivocadas. O préprio discurso médico endossaria uma série de idéias sociais
a respeito da condenagdo da homossexualidade, por exemplo. Muitas vezes estas falas
ganham o respaldo dos jornalistas e podemos apontar essa dupla colaboracdo (midia e
medicina) como o vetor da sentenca entre Aids, promiscuidade e homossexualidade que
perpassou os primeiros anos da epidemia. Da mesma forma a imprensa contribuiu para
acoplar a idéia de morte a Aids. Mais ainda, as revistas priorizavam certa tragicidade e a
agonia desta forma de morte, descrita e dramatizada como especialmente solitaria.

Carrara e Moraes (1985) apontam um “efeito-espelho”, contribui¢do nociva da
imprensa e seu modo de operagdo. Ao fazer circular uma idéia de preconceito ou de panico
reportando-se a casos isolados, a midia também disseminou tais atitudes pelo alcance de sua
repercussdo. Da mesma forma também identificam o efeito “vai e vem”, que corresponde a
féormula de publicar afirmacdes e também seus contrédrios a todo o tempo (a exemplo das
noticias sobre a transmissdo da Aids por mosquitos, confirmada e contestada) gerando o
sentimento publico de inseguranga que motiva a propria necessidade da realizagdo da matéria

e 0 consumo das revistas.
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2.1.3 No universo das estrelas

Se nas revistas Veja e Istoé, o compromisso com a opinido publica e com a traducio
das informag¢des médicas para a sociedade gerou equivocos e colaborou para compreensdes
ambiguas da epidemia, vejamos o caso especifico de veiculos comprometidos com
dimensdes ainda mais distantes da esfera cientifica.

Fausto Neto (1991) investigou em detalhe a cobertura jornalistica das mortes do ator
Lauro Corona e do compositor Cazuza, ambos vitimados em decorréncia da Aids,
respectivamente em 21 de julho de 1989 e em 7 de julho de 1990, através das revistas
Semandrio, Contigo e Amiga, destacando as especificidades da economia discursiva destes
veiculos. Segundo o autor, estas publicacdes respondem por um segmento de midia
comprometido com as nog¢des de “variedade” e “atualidade” no campo da industria cultural.

Ciente de que a midia ndo apenas acolhe as representagdes sociais, mas tem a
capacidade de engendrar sistemas proprios de produgdo de representacdes sobre o real, o
autor identifica as estratégias utilizadas pelas revistas para semantizar e dar inteligibilidade a
morte destes dois “olimipianos”, personalidades que tiveram suas vidas privadas expostas e
publicizadas (Fausto Neto, 1991).

Acostumadas a antecipar e a fornecer informagdes sobre as telenovelas e o universo
dos “stars”, as revistas em questdo ajustaram o evento da doenca e da morte de Cazuza e
Corona a este padrao editorial ja estabelecido. Assim investiram na serializagdo das noticias,
acompanhando etapas da progressdo da doenca, utilizando um repertério de negacdo da
morte, propondo sentidos de continuidade coerentes ao campo seméintico destes meios,
falando “dos ‘dramas’, ‘pensamentos’, da ‘luta’, da ‘alegria’, da ‘intoxicagdo’, do ‘destino’ e
da ‘vida nova’, do ‘retorno’, como algo sem conexdo” (Fausto Neto: 23).

O caso do ator Lauro Corona, que teria recusado admitir sua doenca diante da
imprensa, evidencia claramente o impacto do estigma existente. A Aids aparece no esquema
simbdlico destas revistas como uma “doenga misteriosa”, cercando de suspense e tragicidade
a cobertura da enfermidade e da morte do ator. Ja o caso do compositor e cantor Cazuza, que
assumiu publicamente sua soropositividade, desencadeou outro efeito junto aos meios de
comunica¢do. Uma espécie de “alianca” teria sido estabelecida e o artista teria participado
como agente ativo de seu “cerimonial de morte” articulado pelos media. Como mostra

Fausto Neto (1991), neste cerimonial da morte contemporanea o publico cumpre ritualmente
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a fun¢do de observar, participando da experiéncia publica de um funeral em dimensdes sem
precedentes.

O grau de exposi¢ao de Cazuza teria sido tdo elevado que sua imagem transforma-se
numa espécie de icone para a Aids no Brasil, uma espécie de signo que forneceu uma série
de associagcdes metaféricas. Nestas revistas, no entanto, se observa que o modo como a
enfermidade de Cazuza foi tratada obedeceu a uma escolha de critérios particulares para
produzir inteligibilidade a este evento. No caso, valorizou-se um repertorio que enfatizava a
agonia do artista em episédios de heroismo diante de um combate. Aludindo a estas
possibilidades de interpretacdo (as etapas de dificuldade e vitdria no tratamento de Cazuza),
o ndo-dito da Aids e da morte é revelado pela sua substitui¢do: a adog¢do de outro imaginario

condizente ao escopo editorial das revistas.

“O recurso as metaforas como martirio, piedade, fortaleza, heroismo, templo, luta,
show, sdo construgdes que vao se articular ao nivel da enunciacdo com o modelo
contemporaneo da morte, através do qual a midia procurard paralisar a discussio
sobre a questdo da Aids, mediante a invocagdo de valores determinados extraidos
dos seus nichos e que s@o mobilizados para fazer explicar, semantica e
culturalmente, estas ‘mortes catastréficas’, gerando para elas outros modelos de
explicacdo e de inteligibilidade.”

(Fausto Neto, 1991:136)

Apesar da exploracdo do tema e do grande nimero de matérias publicadas sobre o
desenrolar destas duas trajetdrias, inclusive com a publicacdo de fotos dos corpos dos
artistas, que geravam grande choque, hd uma relagdo de evitagcdo da associagdo com a morte
na linguagem e no conteddo das matérias. Esta evitagdo deve-se ao modo como era possivel
fornecer discursivamente o tema “tabu” da morte das celebridades nos termos
convencionados nestes veiculos, excluindo-se ai principalmente os estigmas que marcavam,

naquele momento, a soropositividade e a Aids.

2.1.4 Nos jornais brasileiros

A pesquisa de Galvdo (1992) analisou a construgdo social da Aids a partir de matérias
publicadas no Jornal do Brasil durante o periodo de 1981 a 1990. A autora identificou nesta
producdo discursiva o contexto que possibilitou a configuracio de mecanismos de acusagdo

em relacdo a Aids e aos doentes portadores do virus HIV. A pesquisa contextualizou as
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matérias publicadas ao quadro da evolugdo geral da Aids no Brasil, identificando tendéncias
e mudangas ao longo daquela década e que foram expressos naquele veiculo. Este estudo
explicita o fato de que a Aids, além de, evidentemente, ter alcangado os que viveram a
experiéncia da doenca, produziu um extenso nimero de organizacdes, entidades e
mobilizacdes diversas, revelando uma ampla gama de apropriacdes. Esta percepgdo é
coincidente com a tese de Herzlich e Pierret (1992) de que houve uma producio cultural
sobre a Aids que atingiu um patamar diferenciado em relacdo a outras doencas. Devido ao
alcance deste estudo, apresento alguns tOpicos baseados na organiza¢do cronoldgica de
Galvao (1992).

Na apreensdo da autora, entre 1981 e 1984 encontram-se as noticias sobre o
surgimento da doenga. O Jornal do Brasil comeca a falar sobre a Aids em 1981, mesmo
antes da ocorréncia de algum caso nacional, que s6 seria mencionado em 1983. Nestes anos
destaca-se a baixa quantidade de matérias publicadas, mas ja se pressente a gravidade do
problema. Os dois primeiros casos relatados no Brasil haviam sido contaminados nos
Estados Unidos e a tendéncia a clandestinidade jé estava presente, ndo se revelando os nomes
dos pacientes. E neste momento que ocorre a transicdo da expressdo GRID para Aids. GRID
(Gay Related Imunodeficiency) € como a doenga ou o “céncer gay” era noticiado nos Estados
Unidos. A énfase no modo de transmissdo pela via sexual proporcionou um dos principais
eixos para o surgimento dos mecanismos de acusacdo identificados na pesquisa. Segundo
Galvido (1992) ao adotar com pertinéncia o termo promiscuidade relacionado a forma pela
qual os homossexuais adquiriam o virus, a midia estava fomentando de modo decisivo uma
perspectiva preconceituosa de avaliacdo moralista, cuja tendéncia levou a condenagdo e
estigmatizacdo da doenga e dos doentes de Aids.

Na verdade, um certo repertério formulado logo nos primeiros anos pela midia ird
marcar o tom das narrativas ao longo da década seguinte. Este tom, nas palavras de Galvio,
aciona um mecanismo de acusagdo, ou seja: a producdo de uma certa selecdo de termos e da
constitui¢do de um campo seméintico para a Aids condicionou a emergéncia de uma reacio

que agravou socialmente a situa¢do dos doentes e das pessoas atingidas pelo virus.

“Alguns componentes desse contexto ja identifiquei: uma doenga desconhecida,
causada por um estranho virus, oriunda de um pais estrangeiro (do chamado
primeiro mundo), que ataca minorias que partilham o mesmo estilo de vida. A
conjungdo de tais elementos aciona mecanismos de acusagdo contra os doentes,

ancorados nas formas de contaminagao pelo virus”. (Galvao, 1992: 71)
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Em 1985 houve um aumento expressivo no nimero de noticias sobre a Aids. Isto
ocorre devido ao nimero de casos notificados no pais. As demonstracdes estatisticas para
abordar este crescimento marcam as matérias de entdo, aumentando o teor alarmista, desta
vez alimentada pelo uso dos nimeros e escalas. A Aids se torna uma epidemia de
responsabilidade da Satide Piiblica. E um problema de cariter mundial. Sdo publicadas
diversas noticias narrando a situacdo de outros paises. Uma rede parece se configurar e a
Aids a atravessa, como se 1€ nestes textos, caracterizando-se como uma epidemia global.

Torna-se comum no Jornal do Brasil, em editais e matérias assinadas por diversos
representantes da sociedade, a analogia da Aids com outras epidemias como a peste e a lepra,
importando destas a mesma carga simbolica, corroborando a idéia teoldgica de maldicdo e
castigo.

Neste periodo Galvao (1992) nota a adoc@o corrente da nogao de “grupo de risco”. O
termo ja era usual na medicina e na epidemiologia para abordar outras doengas. No caso da
Aids, esta expressao teria favorecido a eclosio do dispositivo de preconceito. A delimitagdo
dos possiveis suspeitos de contaminagdo os destaca e os diferencia. De alguma forma os
torna clandestinos. Efetua-se a divisdo entre “nds e os outros” (os que fazem parte do grupo).
Galvido desenvolve as percepgdes que envolvem este “outro” presentificado na nogdo de

grupo de risco.

“Eles sdo os outros. S0 aqui, especialmente, os que contrairam o virus por via
sexual ou uso de droga injetavel. Sdo os que podem evitar a doenca, mas ndo a
evitam. S3o os que insistem no engano e erram na sombra com medo de uma
possivel identificacdo. Sao os doentes mais sem defesa que a doenga gerou. S@o os
que contagiam transformando seus corpos em coldnias ambulantes de propagacdo e
invélucro do virus. Sdo os que podem ser perseguidos, os que tragaram como que
uma carreira moral de perdigcdes”.

(Galvao, 1992: 83)

E também em 1985 que o debate sobre a mercantilizagdo ilegal do sangue no Brasil
ganha espago no jornal, impulsionado pela contaminag@o de diversos hemofilicos, entre eles
os irmaos Herbert de Souza (Betinho), Henfil (o cartunista) e Francisco Mario (Chico
Mario). Os hemofilicos sdo identificados como vitimas da doenca, desde o principio,

enquanto os que foram contaminados por via sexual sdo vistos como culpados pela doenca.
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Os anos de 1986 e 1987 confirmam a presenca inexordvel da Aids no Brasil. Galvao
utiliza o conceito de gestdo, para caracterizar a preocupacdo latente nas matérias daquele
momento. A gestdo diz respeito ao “modo pelo qual as pessoas vdo gerenciar suas
possibilidades de contato com o virus, assim como a gestdo da doenca, uma vez infectado”
(Galvao, 1992: 88).

As matérias ganham mais fundamentos cientificos. E uma etapa em que se fala sobre
as conseqiiéncias da doenca na vida das pessoas, expressando o medo do contigio e as
formas de prevengdo. Algumas reportagens abordam “uma nova era para o sexo’,
enfatizando a questdo da camisinha e do safer sex. Também ocorrem debates entre diferentes
grupos sociais e sua recepcdo ao sexo seguro. Galvdo mostra a manifestacdo negativa de
representantes da Igreja Catdlica quando o Jornal do Brasil publicou a foto de um cartaz de
prevencdo elaborado para homossexuais masculinos, intitulado “transe numa boa”.

Em 1987 o termo “aidético” comega a substituir as denominacdes “portador de HIV”
ou “doente de Aids”. A expressdo logo seria duramente criticada, principalmente por
representantes das ONGs envolvidas que afirmaram que “aidético” fornecia uma identidade
tdo estigmatizante quanto “grupos de risco”’. Esta expressdo seria banida da midia e
posteriormente do senso comum, gragas a manifestacdo destes movimentos organizados.

A andlise dos anos de 1988 e 1990 é centrada nas matérias que enfatizam os perfis
dos portadores de HIV. E neste periodo que se inicia o debate, com maior relevancia, sobre o
preconceito e direitos dos portadores.

Cazuza, assim como Herbert Daniel, sio mencionados pela autora como
personalidades publicas que marcaram a historia social da Aids no pais, introduzindo um
modo de relatar a experiéncia da soropositividade, ao mesmo tempo politizando e
humanizando a doenga no Brasil.

O ano de 1990 ndo traz muitas pautas editoriais sobre a Aids no Jornal do Brasil,
apesar de reportagens que falam sobre a soropositividade das mulheres, por exemplo. E neste
ano que o Ministério da Satude, com a colaboracdo de diversas empresas, lanca uma
campanha contra a Aids, cujo tema € : “Se voc€ ndo se cuidar, a Aids vais te pegar’. A
campanha foi criticada pelas ONGs que cuidavam de pacientes de HIV, devido ao seu
conteudo alarmista. O Jornal do Brasil veicula a campanha, conformando uma parceria com
0 Ministério da Satide. Galvao (1992) observa, entretanto, que houve uma completa auséncia
quanto a um debate a respeito da importancia dos veiculos de comunicag¢do e sua fungdo

estratégica de comunicar campanhas de prevencdo e informacao sobre Aids.
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O estudo realizado por Galvao permite afirmar que, no caso da Aids, os veiculos de
comunicacgdo tiveram um papel preponderante no que diz respeito a organizar um campo de
significados para esta doenga e para as formas de relagdo que foram acionadas em torno dela.
A pesquisa evidenciou como o uso de um determinado repertdrio para abordar a Aids e seus
aspectos por parte de um jornal de grande tiragem sedimentou um mecanismo de acusacio
social, que conectou um estigma sobre a Aids e sobre seus doentes. Desta forma foram
atualizados elementos simbodlicos de poluicdo e contiagio presentes, por exemplo, no
imagindrio sobre a peste e sobre o estrangeiro que fundamentaram a mitologia
contemporianea da Aids. Alguns de seus efeitos, como a eclos@o dos mecanismos de
estigmatizac@o, nos ensinam a respeito da relagdo entre doencga e cultura e suas instancias de
mediacdo e producio de sentidos.

Outros estudos também se voltaram para o arquivo jornalistico da Aids.
Considerando a construgédo social da Aids enquanto um fato mididtico, tal como proposto por
Herzlich & Pierret (1992), Spink et alli (2001) sugere o termo “Aids-Noticia” para recortar
justamente esta dimensdao discursiva da epidemia. A autora compreende os meios de
comunica¢do como importantes produtores de sentidos na sociedade contemporinea. Assim,
buscou enfatizar o contexto de elaboragdo de matérias jornalisticas e seu modo de
funcionamento interno, descrevendo as regras e diretrizes que orientam os jornalistas. Este
estudo esté inserido numa linha de abordagem que considera a midia como prética discursiva
e descreve o contexto em que determinados repertdrios e estilos sdo formados.

A pesquisa coordenada por Spink et alli (2001) deteve-se no clipping de matérias
publicadas nos quatro jornais de maior tiragem nacional (Folha de Sdo Paulo, O Estado de
Sdo Paulo, O Globo e o Jornal do Brasil) entre junho e dezembro de 1996.

A pesquisa mostra que a elaboragdo de matérias jornalisticas estd inserida em um
fluxo que caracteriza uma organizagdo operacional. Para escrever as matérias, os jornalistas
recorrem a uma “pesquisa”’ de fontes oficiais que, no caso da Aids, sdo hoje: 6rgdos oficiais,
universidades e hospitais voltados a pesquisa ou atendimento a portadores de HIV/AIDS;
organizagdes nao-governamentais; instituicdes nacionais de pesquisa; congressos; revistas
especializadas; agéncias internacionais de noticia, além da populagio em geral. A
organizagcdo do texto da matéria na padgina de jornal também participa de uma titica de
comunicacdo. A elaboracdo do lead (abertura da matéria) deve possuir elementos
considerados “realcadores” da informacgd@o. O espago que ocupard o texto e a elaboracdo do
titulo sdo itens negociados nas decisdes editoriais pelos responsdveis técnicos pela

diagramacéo do jornal.
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A pesquisa de Spink et alli (2001) calculou 1.220 matérias que trataram diretamente
sobre a Aids no periodo pesquisado. A divisdo das matérias em termos do tamanho e do
destaque que ocupam nos jornais varia de acordo com alguns critérios. Em geral, o que
determina a producgdo da “Aids-Noticia” é o “crivo jornalistico” baseado nos pardmetros de
exclusividade e ineditismo. As nog¢des de “pauta quente” e “pauta fria” sdo utilizadas para
definir a inclusdo de uma noticia. A pauta quente tem o tempo da descoberta recente, deve
ser transmitida com impacto e urgéncia. A pauta fria refere-se a um aprofundamento da
informacdo, geralmente desenvolvido nos cadernos especiais, como os de comportamento ou
ciéncia. Os jornalistas entrevistados enfatizam a necessidade de “esquentar” as noticias. Tal
procedimento ocorre mesmo quando sdo informes institucionais, que visam comunicar a
populacdo um novo servico, por exemplo. Tais contetidos sdo transformados em noticia para
exercer um apelo pretendido pelo carater jornalistico. Destaca-se ainda o inevitavel grau de
aleatoriedade da producdo da imprensa, notando que as matérias s@o incluidas no cotidiano
veloz das editorias, e os jornalistas atribuem a rapidez as lacunas deixadas por seu trabalho.

Algumas mudangas estariam em voga nos modos de cobrir a Aids hoje. As matérias
concentram-se nos grupos que tem apresentado maior ndmero de ocorréncias segundo as
estatisticas oficiais. Verifica-se que devido aos avangos terapéuticos, a epidemia pode estar
perdendo o tom que marcava sua “natureza tragica, que lhe conferia o estatuto de pauta
quente” (Spink et alli, 2001: 861). O desenvolvimento da midia eletronica, na visdo da
autora, também deve gerar novas estratégias de comunicabilidade na producdo da Aids-
Noticia.

Outras pesquisas dao conta da Aids na imprensa brasileira. Franga (2002) enfatiza a
relacdo entre divulgacdo cientifica nos meios de comunicacio, problematizando questdes a
partir da andlise da cobertura da imprensa em vinte anos de epidemia. Este estudo abrange
um vasto material de acervo acessivel pelo arquivo do Departamento de Documentagdo da
Editora Abril. Foram analisados os jornais O Estado de Sdo Paulo, Folha de Sdo Paulo, O
Globo, Jornal do Brasil, Jornal da Tarde e as revistas Veja, Istoé e Epoca. Nestes veiculos a
autora também delineou a trajetéria que vai desde a descoberta do virus como um enigma,
passando por um momento de urgéncia e alarme publico, o problema da estigmatizacdo dos
homossexuais e uma atual banalizagdo, com a constatagdo de que hoje a contaminagio
estaria concentrada nos segmentos mais pobres da sociedade, o que gera certa indiferenca da
opinido publica.

A implicacdo ética na transmiss@o da imprensa é a preocupagdo central deste estudo.

Franga chama atencéo para a necessidade de maior compreensdo da fun¢do de mediagdo dos
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jornalistas que lidam com a divulgacdo médica. Para a autora, como ficou claro no caso da
Aids no Brasil, o despreparo de muitos profissionais dos meios de comunicagéo se refletiu na
cobertura que incorreu em tantas traducdes equivocadas. A necessidade de uma perspectiva
critica por parte dos jornalistas e o apoio de consultorias externas de especialistas sdo
solugdes propostas para evitar que a informacfo cientifica na midia ndo esteja submetida a
l6gica de mercado que parece dominar outros dominios da comunicacdo como a inddstria

cultural.

1.1.5 Discurso de Género nas paginas de revistas (Capricho e Marie Claire)

O assunto da Aids apresentou diferengas quantitativas e qualitativas nos periddicos
voltados para o publico feminino e masculino. Buitoni (1997) observa que a comunicagio de
midia reflete a influéncia das representacdes de gé€nero. Diferencas sedimentadas histérica e

3

socialmente alocaram o universo da “intimidade” como afeito ao universo feminino. Em
contraposi¢do, o mundo masculino seria marcado pela presenca no espaco publico. No
campo da mediatizagcdo, esta separacdo se reflete pelo lugar que ocupam os dominios da
economia e da politica, com maior presenca nas publicagcdes masculinas, enquanto temas
como comportamento e satide sao mais constantes em revistas femininas.

Com a epidemia da Aids nos anos 1980 e 1990 instala-se um siléncio em relagio ao
assunto em revistas masculinas como a Playboy, que vende imagens de prazer e consumo
que ndo poderiam estar associadas ao estigma do risco e da Aids. Ao contrdrio, a revista
Capricho (Editora Abril), voltada para um publico pré-adolescente e jovem feminino e a
revista Marie Claire (Editora Globo) voltada para o publico feminino adulto, foram alguns
dos espacos na imprensa que com maior empenho abordaram a temdtica da Aids e da
prevengao.

Analisando todas as edigcdes de Capricho21 desde 1988 até 1997, Buitoni (1997)
chama atenc@o para o fato de que ndo hd um s6 ntimero langado neste periodo que ndo
aborde o tema da Aids. A tradi¢do de “aconselhamento” caracteristica da revista favoreceu a
inclusdo do tema da Aids como assunto de primordial relevincia. Campanhas foram criadas
fazendo uso da linguagem publicitdria, através de criagdo de slogans. Outras férmulas

constantes sdo matérias escritas com o auxilio de profissionais especializados como médicos

2 De modo semelhante, Miranda-Ribeiro e Moore (2002) analisaram como as revistas Capricho e Querida
desenvolvem pautas a respeito de sexualidade e satde reprodutiva voltadas para leitoras adolescentes do sexo
feminino.

42



e psicologos, moldando uma ousada, mas substancial iniciativa de formular uma “pedagogia
sem medo” sob a forma de uma narrativa jornalistica. Esse exercicio de escrita constitui a
delicada fun¢@o de uma “enunciacio didatica sobre o sexo”.

Voltada para o publico de mulheres adultas, Marie Claire (que entrou em circulacio
em 1991) lanca mao dos artificios persuasivos da publicidade. Seu publico ja possuiria vida
sexual ativa e o desafio seria lidar com a insercdo da Aids nas relagdes consolidadas e,
sobretudo, incentivar a iniciativa quanto ao uso do preservativo. Em Marie Claire o ideal de
independéncia almejado e corroborado pela postura editorial da revista foi explorado em
campanhas que buscavam atrelar a imagem de mulher confiante e sensual ao uso do
preservativo nas relacdes sexuais. Nas campanhas analisadas, as fotos sugeriam abertamente
a sexualidade. Relatos de mulheres contaminadas com o HIV despertavam para a
proximidade da Aids ao cotidiano, contribuindo para desmistificar esteredtipos. A férmula
publicitéria utilizava assim uma representa¢do feminina almejada pelas leitoras para moldar

as falas sobre Aids de acordo com o universo simbdlico do qual o veiculo fazia parte.

1.1.6 A cobertura dos jornais entre 1996 e 2001: a énfase nos medicamentos

Galvdo (2002) analisou os artigos da publicagdo Olhar sobre a midia, editada pela
Comissdo de Cidadania e Reproducio (CCR)** que traz o levantamento da cobertura da
epidemia entre 1996 e 2001. Neste estudo encontramos um panorama mais recente da
abordagem da epidemia pelos jornais. Chama atencdo o volume de matérias voltadas para o
tema dos medicamentos anti-retrovirais e sua distribuicdo no Brasil.

O ano de 1996 foi marcado pela realizagdo da XI Conferéncia Internacional de Aids
que aconteceu em Vancouver. Na ocasido foi apresentada a terapia triplice para o tratamento
da Aids. Mais uma vez a midia foi responsdvel por traduzir esta inovagdo ao grande publico.
O primeiro nimero do Olhar deste ano mostrava que das 229 matérias encontradas em 4
grandes jornais brasileiros, 44% abordavam a questdo dos medicamentos. Seria um reflexo
da introducdo do coquetel como possibilidade de terapia. Muitas matérias alardearam o
tratamento com base em medicamentos provocando a idéia de que haveria ai uma

possibilidade de “cura para a Aids”.

> A Comissio de Cidadania e Reproducio (CCR) realiza monitoramento sistematico da cobertura da grande
imprensa brasileira para temas referentes a satde reprodutiva, bioética, Aids entre outros. Em 2002, a CCR
publicou o resultado deste trabalho de acompanhamento dedicando um capitulo a analise da cobertura da Aids
entre 1996 e 2002.
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O Brasil estaria entrando em uma espécie de “nova era” no contexto da epidemia. Os
acontecimentos que marcam este momento sdo: o primeiro empréstimo do Banco Mundial
para as acdes em HIV/Aids, a expansdo da parceria do Programa Nacional de Aids com a
sociedade civil e a aprovacdo da lei 9313, de 13 de novembro de 1996, que garantiu a
distribuicdo gratuita de medicamentos através do sistema publico de satide.

Galvdo (2002) mostra que a distribui¢@o gratuita e universal era apenas uma parte do
esfor¢co que incluia diversas etapas de uma logistica organizada para que tal evento ocorresse
com efici€ncia e destaca que o Brasil se tornou o tnico pais em desenvolvimento a
proporcionar a distribuicdo dos medicamentos. A magnitude deste empreendimento teve
como conseqiiéncia dar menos destaque para outras dreas de atuacdo como as acdes da
sociedade civil.

O ano de 1997 é marcado por certa diversidade de temas nas noticias sobre a Aids.
Nota-se que no primeiro quadrimestre a questdo dos medicamentos ainda € forte, mas o
assunto ndo marca o cendrio como no ano anterior. Algumas lacunas destacadas pela CCR
dizem respeito a falta de profundidade das matérias. Aponta-se que, diferentemente do que
acontecera nos anos 1980, o governo, através do Programa Nacional de Dst/Aids tornou-se o
principal agente fornecedor de informacgdes sobre Aids para a midia. Isto comprova a
progressiva legitimidade alcancada pelo Programa. A questdo da feminizacdo da epidemia é
apresentada como uma tendéncia irreversivel.

Em 1998 a XII Conferéncia Mundial, ocorrida em Genebra ndo proporcionou tantas
matérias como a anterior. Esta conferéncia teria sido marcada por apontar os limites dos
medicamentos anti-retrovirais e seus efeitos colaterais, atentando para o fato de que ndo se
tratava da cura. Insiste-se na questdo dos desafios da prevencgdo, que deveria atingir mais
grupos, como as mulheres. H4 ainda a retomada da questdo do desenvolvimento de uma
vacina para o HIV, tema que teria sido relativamente descartado no inicio dos anos 1990, e
que foi pauta da XII Conferéncia Mundial. A experi€ncia brasileira obteve reconhecimento
no exterior, inclusive com a participacio da entdo primeira dama Ruth Cardoso na
Conferéncia. O tema da infec¢do em mulheres comeca a ser mostrado na midia, a partir de
suas complexidades. O ministério da sadde lanca estratégias mais incisivas quanto a
transmissdo vertical do HIV. O desafio das estratégias para a populagdo feminina torna-se
agravante pela tendéncia da pauperizagao.

A cobertura de 1999 destaca o aumento de casos de infeccdo em todo o mundo e,
conseqiientemente, a reflexdo sobre as formas de prevengdo. O dossi€é menciona a

importancia e os debates sobre o segundo acordo assinado com o Banco Mundial em 1998. A
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CCR mais uma vez busca refletir sobre a importancia da imprensa na fun¢do de veicular as
campanhas de preven¢do (publicidade governamental ou paga). Maior acuidade em relagdo
ao modo de abordar o uso do preservativo feminino € uma das cobrangas feitas pelos
pesquisadores que analisaram a forma como este tema estava sendo divulgado na midia.

Em 2000 acentua-se o problema da pauperizacio da epidemia no pais. A edicdo de
fevereiro discute as dificuldades encontradas para enfrentar o quadro e conciliar os
medicamentos anti-retrovirais ao perfil dos atingidos. O debate é mundial, posto que os
paises em desenvolvimento concentram 90% dos casos de pessoas vivendo com Aids. A
devastacio da epidemia na Africa do Sul torna-se cada vez mais proeminente. Aponta-se o
uso do termo acesso aos medicamentos, para designar o que antes era tratado apenas sob o
repertério da compra pelo mercado. O termo acesso, segundo Galvdo, proporciona um
entendimento técnico que se revela mais apropriado politicamente para as estratégias de
distribuicdo dos remédios. S@o discutidos os problemas (limites e desafios) das politicas de
distribuicdo quanto as diferentes regides do Brasil, marcadas pela desigualdade social.

Em 2001 o Olhar sobre a midia ndo publicou nenhuma matéria sobre a Aids, porém o
tema esteve presente nos meio de comunicagdo, sobretudo a partir do episédio das ameacas
do governo brasileiro de quebrar a patente de alguns laboratérios que fabricam alguns
medicamentos ARV. Na imprensa internacional, o modelo brasileiro de distribui¢do e sua
incisiva presenca na negociacdo internacional sdo evocados como uma experiéncia bem
sucedida que deve tornar-se exemplar ao desafio da Aids nos paises em desenvolvimento. A
partir da cobertura das questdes sobre as patentes dos medicamentos e suas implicagdes nas
estratégias de distribui¢do, a midia se tornou mais constante em relagdo ao tema da Aids,
também suas matérias apresentam conteido mais aprofundado. O tema da Aids torna-se cada
vez mais presente a partir dos acontecimentos e discussdes que envolvem os laboratérios e a
distribuicdo dos remédios, configurando o que a autora chama de “mercado da Aids”.

Galvdo (2002) mostra o cendrio das pautas sobre a Aids entre 1996 e 2001 e enfatiza
o deslocamento da temadtica da educacio e prevencdo (assunto que permeou a midia nos anos
1980) para a questdo das terapias, medicamentos e suas politicas de distribui¢do. Enfatizam-
se as dificuldades brasileiras e as experiéncias positivas acumuladas no pais, como a
articulacdo entre a sociedade civil e o Programa Nacional de DST/Aids no planejamento para
a distribui¢do dos remédios, politica que depende dos financiamentos e acordos externos,
como o do Banco Mundial. Ressalta-se que os jornais teriam dedicado a este assunto uma

cobertura mais completa e qualificada em relagdo as outras etapas da epidemia.
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2. 2 - As Campanhas de Prevenciao do Programa Nacional em DST/AIDS - Imagens e

discursos estratégicos na televisao

Além do desenvolvimento de um intenso plano sanitdrio, a Coordenag¢do Nacional de
DST/Aids afirma que a luta contra a epidemia resultou em largo aprendizado quanto ao
segmento denominado pelo ministério da saide de IEC (Informacdo, Educacéo e Cultura)™,
que explorou justamente projetos de mobilizacdo social e campanhas publicitirias com o
objetivo de provocar a mudanga de comportamento. Estas duas frentes de acfo seriam
distintas, exigindo critérios e estratégias particulares, embora complementares. Projetos de
intervengdo e acdo pedagégica diferenciam-se da enunciag@o publicitiria exibida nos meios
de comunicacdo de massa, e cada um destes aparatos responde a objetivos estratégicos
particulares.

A coordenacdo sinaliza as diferencas e limitacdes no uso da midia a favor da
divulgagcdo dos métodos preventivos, mas confirma a importancia que possui em fornecer e

sedimentar a conscientizag¢@o para o uso da camisinha:

“O modelo do comercial de televisdo comprovou-se como excelente indutor da
compra de bens de consumo, mas nio determina com a mesma facilidade a adocao
de condutas desejadas, a exemplo do uso da camisinha. Serve, porém, para
agendar massivamente o tema e para a transmissdo das informagdes tecnicamente
corretas acerca dos modos e atitudes de prevengdo. O principal, a mudanca de
comportamento da populagdo face a expansdo do virus da AIDS, € uma meta mais
apropriada a campanhas educativas de longo prazo envolvendo a participacdo de
liderancas e movimentos comunitérios.”

(Brasil, 1999:70)

As campanhas de prevencdo a Aids veiculadas na midia sdo consideradas, portanto,
instrumentos estratégicos das politicas publicas responsaveis pelo controle da epidemia
colaborando na implantacdo decisiva de uma resposta social frente a Aids. Ou seja, espera-se
que, aliada a acdo de agentes comprometidos com intervencdes e mobilizacdes mais pontuais
(como grupos de educacdo sexual em escolas e trabalhos voltados para populagdes
especificas, por exemplo) as mensagens da midia colaborem para fomentar e difundir, o
quanto mais possivel, uma postura comportamental diante da prevengdo. No Brasil, € preciso

afirmar que o modelo de prevencdo defendido prega a adocdo do uso de preservativos em

2 Brasil, 1999.
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todas as relacdes sexuais, bem como informar quanto ao risco do compartilhamento de
seringas entre usudrios de drogas injetdveis (UDI).

Os parametros que orientam as campanhas de prevencdo sdo hoje divulgados
permanentemente no site do Programa Nacional em DST/Aids. H4 uma lista de abordagens
temdticas de acordo com populacdes e situagdes especificas (transmissdo vertical,
profissionais do sexo e carnaval, por exemplo). As campanhas devem ser entendidas dentro
de paradigmas de prevengdo que determinam diretrizes para seu desenvolvimento. Note-se
que apesar da experi€ncia brasileira no controle da epidemia ser elogiada e tida como
exemplar no contexto internacional, o modelo atual de prevencdo, calcado no paradigma da
“responsabilizacdo individual” e que prioriza a utilizacdo da camisinha nas relacdes sexuais
difere da politica atual do governo Bush para a Aids nos Estados Unidos, que defende
abertamente a prescricdo da abstinéncia sexual como melhor forma de prevencdo da Aids e
DST.

Para muitos pesquisadores as politicas de prevengdo vigentes sdo passiveis de critica
e avaliacdo constante. Um dos principais argumentos utilizados nestas reflexdes consiste em
demonstrar como os pardmetros que conformam os modelos de prevengdo sdo pouco
conectados a realidade social e cultural de grupos distintos, havendo a necessidade de rever
os eixos em que foram elaborados, levando-se em consideragdo as especificidades e a real
disseminagcdo da informacgdo sobre o risco e suas formas de prevencdo por diferentes
populagdes.

Monteiro (2002) chama ateng@o para o paradigma dominante de prevengido calcado
na énfase na transmissdo de informacdes, responsabilidade individual e no enfoque
epidemioldgico do risco. Esta abordagem pressupde um modelo cognitivo de mudancga de
comportamento. Segundo a autora, ao privilegiar este modelo, os aspectos sociais que

condicionam 0s comportamentos nao sdo considerados.

“Tal abordagem apdia-se nos pressupostos dos modelos individuais de risco. Nela
tende-se a priorizar o processo cognitivo, a decisdo individual e o controle das
acdes pelo sujeito, estabelecendo uma relacdo direta entre o conhecimento e a
pratica nas situagdes percebidas como ameagadoras. Os fatores sociais,
econdmicos, politicos e simbdlicos ndo sdo salientados, ou seja, a dimensdo social
do comportamento fica obscurecida.”

(Monteiro, 2002:15)

Esta perspectiva estreita dos modelos de prevencdo dominantes gera uma limitacdo

quando confrontada por realidades sdcio-culturais que ndo participam dos mesmos
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pressupostos implicitos em suas iniciativas de comunica¢do. O paradigma preventivo é
baseado assim em um tipo de acdo reflexiva ancorada e levada a cabo apenas por um modelo
genérico de individuo e apresenta pouca abrangéncia social e cultural no que diz respeito a
atingir e provocar a esperada mudanca de comportamento e a ado¢do dos métodos
preventivos.

Neste sentido é necessdrio distinguir entre os comentdrios feitos nas pesquisas
voltadas para a problematizacdo dos pardmetros que orientam os modelos de prevengdo
vigentes nas politicas publicas para controle da Aids e a andlise das mensagens e imagens
que foram produzidas a partir das metas e diretrizes ja adotadas. A trajetoria das campanhas
de prevencdo mostra o quanto suas estratégias e discursos sofreram mudangas, provando que
foram afetadas por intervengdes ao longo de quase duas décadas de epidemia. E marcante o
papel exercido pelas avaliacdes de especialistas bem como as reacdes da militancia (das
organizagdes ndo governamentais), responsdveis por apontar equivocos e complexidades em
tais empreendimentos. Apresento a seguir alguns pontos levantados em estudos que ddo

conta desta evolugdo, com énfase na producdo das campanhas produzidas para televisao.

2.2.1 Primeiras iniciativas

Em 1988 foi criado o Programa Nacional em DST/AIDS, no ambito do Ministério da
Satde, com o objetivo de diminuir a mortalidade das doencas sexualmente transmissiveis e
também da Aids. Um dos principais objetivos era implantar uma estratégia preventiva
baseada na premissa de que informar a populacdo seria a forma mais eficiente para o controle
da epidemia. Assim o PNDST/AIDS se tornou responsdvel pela producdo de campanhas
nacionais com o objetivo de informar e promover a prevencdo da Aids. Estas campanhas
comportam um vasto material de divulgacdo como cartazes, panfletos, adesivos antincios
publicados em revistas e jornais, mensagens veiculadas em radios e campanhas produzidas
para a televisdo.

Analisando o material grafico e alguns conceitos dessa “face visivel” da Aids para a
populagdo, Nascimento (1997) observa que no inicio da epidemia as campanhas

governamentais eram homogéneas e agressivas.

“No inicio, elas possuiam um padrao uniforme, usado indistintamente em todos os
paises, e ndo tinham sensibilidade para as diferencas culturais e etdrias. As
campanhas governamentais eram agressivas e contribuiam para disseminar uma
postura discriminatéria em relagdo ao doente e pouco esclarecedora em relagdo a
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doenca. Utilizavam frases impactantes como: ‘A Aids mata!’, ‘Aids, vocé precisa

999

saber evitar’, ou ainda ‘Quem vé cara ndo vé Aids’”.

(Nascimento, 1997: 171)

Na segunda metade da década de 80 a doacdo de sangue e o crescimento de casos
entre hemofilicos s@o tematizados, incitando a discussao sobre outras populacdes atingidas.
No inicio de 1990, com maiores recursos circulando através do Programa Nacional, a
producdo de material ganha maior qualidade. As campanhas e as iniciativas de organizagdes
nio governamentais passam a contemplar cada vez mais as diferencas étnicas, econdmicas e
culturais. As intervengdes de prevencdo passam a comunicar ndo apenas os chamados
“grupos de risco” (usudrios de drogas injetaveis, homossexuais masculinos e prostitutas) para
quem anteriormente um maior volume de material era produzido. Adolescentes e mulheres se
tornam publicos enfocados e representados com maior freqii€ncia, a partir de suas
problemdticas e especificidades. A respeito das imagens produzidas para os jovens,

Nascimento comenta:

“O trabalho direcionado para esses grupos pretendeu, fundamentalmente (e deve
continuar nesta mesma linha), incorporar o uso da camisinha ao seu despertar para
as atividades sexuais. Em geral, cartazes com muitas cores apresentavam jovens
saudaveis que se orgulhavam de ser bem informados e que nio dispensavam o uso
do preservativo. As mensagens eram positivas, no sentido de o adolescente passar a
‘prevenir-se do virus e ndo das pessoas’. Tanto a campanha de 1993 como a de
1994 tiveram esse sentido: ‘Voc€ precisa aprender a transar com a existéncia da
Aids”.

(Nascimento, 1997: 172)

As iniciativas do governo federal seguem a tendéncia de atingir populagdes
especificas. Sdo lancadas ainda campanhas em periodos pontuais como o carnaval. Os
slogans buscam incentivar o uso da camisinha em todas as relagdes sexuais. Nascimento
avaliou positivamente a evolugdo da trajetoria das campanhas e notou também a importancia
do material produzido pelas ONGs, cuja tdnica é o respeito a vida, visando o apoio aos
SOropositivos.

Apesar de uma avaliacdo positiva quanto a evolucdo das campanhas de prevengdo na
midia, sua eficicia foi alvo de critica quanto a educagdo sobre Aids no Brasil. Como aponta

Nascimento (1997) as campanhas de prevencdo tém como objetivo principal promover uma
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conscientizacdo ampla da Aids e foram produzidas para o Ministério da Satide por agéncias
de publicidade a partir de 1988. Antes disto, no entanto, algumas mensagens foram ao ar
entre 1984 e 1985. Eram “informes” criticados por ndo atingir o publico telespectador,
devido a forte linguagem cientifica. A partir da elaboracdo das campanhas em agéncias de
publicidade, outras questdes foram analisadas e sofreram avaliacdes principalmente das

organizagdes ndo governamentais. Na visdo de Parker:

“Provavelmente, pelo menos em parte em virtude da participacdo de vdrias
agéncias de propagandas no planejamento dos antincios usados nessas campanhas
nacionais, suas mensagens subjacentes pareceram eventualmente contraditérias
(desde, por exemplo, o primeiro slogan ‘O amor ndo mata’ até o mais recente
‘Na@o morra de amor’) e muitas vezes suscitaram criticas das organizagdes ndo
governamentais relacionadas a Aids. Em alguns casos, por exemplo,
particularmente em uma malfadada campanha desenvolvida em 1991, que
enfocava a auséncia de cura para o HIV/AIDS, essas criticas foram tdo severas
que chegaram a abalar a legitimidade da equipe técnica responsavel pelo programa
de controle da Aids do governo federal.”

(Parker, 1994: 105)

A campanha mencionada por Parker é a mesma da qual faz parte o antncio descrito
por Herbert de Souza na cronica “Confesso que estou vivo”, cujo trecho é abaixo
reproduzido por expressar como as vozes do movimento de ativismo no Brasil absorveram a
pauta dos direitos humanos e cidadania na produg¢do de uma convocagdo publica que
objetivou transformar a relacdo da sociedade com a questio da Aids. E neste sentido que as
organizagdes nao governamentais atuaram para fortalecer um outro discurso de
conscientizacdo social sobre a epidemia e sobre os pacientes portadores de HIV, em
particular afastando a idéia de morte, antes atrelada tdo imediatamente & doenga e iniciando

um discurso sobre a vida, em consideracdo a condi¢do de soropositividade que, com o

desenvolvimento dos medicamentos anti-retrovirais se tornou cada vez mais extensa.

“Assim como todo brasileiro vejo televisdo. Depois de um dia de trabalho
intenso, cheguei em casa e liguei a TV para ver os noticidrios, quando fui pego
de surpresa. Aparecia na tela um jovem que dizia ter sido tuberculoso mas que
estava curado. Respirei aliviado. Uma jovem dizia que tinha cincer e que se
curou. Fiquei mais animado ainda com o progresso da medicina. Logo entra um
jovem, olha para mim e diz: ‘Eu tenho Aids e ndo tenho cura!’... Fiquei parado

por um tempo, pensando, com amarga sensacdo de que alguém me estava
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puxando para baixo, para a idéia de morte, para o fundo do pogo. Custava a crer
que fosse uma propaganda promovida pelo Ministério da Saude, mas era.”

(Souza, 1994:32)

2.2.2 Os filmes oficiais - 1987-1999

Cardoso (2001) analisou as campanhas produzidas com o aval do Ministério da Saide
entre os anos de 1987 e 1999. A autora chama atencdo para o circuito de instidncias que
interfere em sua produgdo, desde as agéncias publicitarias, passando por diferentes
especialistas entre os setores ministeriais. Assim, as campanhas extrapolam a esfera do
Ministério da Sadde, alcancando, por exemplo, a Secretaria de Comunicagdo e devem ser
entendidas a partir das contingéncias destas diferentes agéncias. Cardoso (2001) utiliza
teorias da semiologia dos discursos sociais, com contribuicdes de Bakhtin, Foucault, Verén e
outros autores. A pesquisa procurou levantar questionamentos a respeito da estruturagcdo do
discurso preventivo oficial, focando os videos que foram exibidos na televisdo e que
conformam, portanto, uma acao de saide e comunicacdo “de massa”.

E importante ter acesso ao panorama das etapas das campanhas, e através de sua
andlise podemos notar como o discurso oficial sobre Aids e prevengdo passou por momentos
diferenciados, configurando-se em arena tensa na qual confluiram distintas vozes e
inclinagdes politicas que expressaram as posturas adotadas pelos setores publicos
responséveis durante a epidemia.

Houve uma “primeira fase”, composta por 19 filmes exibidos de 1987 a 1991.
Destinadas a populacdo em geral, apresentavam a Aids enfatizando sua letalidade e
anunciavam como prevencgdo, além do uso da camisinha, a redugdo de parceiros. E um
momento em que vigora o conceito de “grupos de risco” como orientagdo das politicas
voltadas para a epidemia, daf a identificagc@o explicita aos usudrios de drogas (viciados, como
referido no texto de um video), hemofilicos, homossexuais e prostitutas. Como analisa
Cardoso (2001), a imagem dos portadores da epidemia era associada a morte, a soliddo e a
debilidade fisica. A autora nota que desde o primeiro video informou-se que todos estavam
sujeitos a contaminag¢do. No entanto, esta caracteristica foi minimizada em meio a
enunciacdo geral. Da mesma forma, a solidariedade aos portadores esteve presente na
primeira campanha em apenas dois filmes, sumindo nos anos seguintes, quando a tendéncia a

discriminacdo alcanga o ponto maximo em 1991.
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2.2.3 Arlequim — 1988

Destaco a andlise do filme “Arlequim” de 1988, que fazia parte da campanha “Quem
vé cara ndao v€ Aids”, uma série de 4 filmes com duracdo de 60 segundos. “Arlequim” foi o
primeiro a realizar uma associagdo com o carnaval, periodo que depois foi escolhido como
data fixa para o lancamento das campanhas de prevencdo. Nele, a imagem de um folido
vestido de arlequim acompanha uma narracdo em off e o espectador assiste a uma sequéncia
de degradagdo. Ao longo de um minuto o palhago, dnico personagem do filme, perde o
brilho, a alegria e a saide e termina em um quarto de hospital debilitado, sob um crucifixo
pendurado na parede. A fala menciona “uma outra face da folia que ndo tem nada de
iluminada”. O tom é ameacador e produz o apelo emocional. O slogan “quem V& cara ndo vé
Aids”, € desenvolvido no texto que dispara: - “é a face trigica de uma doenga mortal,

chamada Aids. Lembre-se de que a Aids mata sem piedade. E estd se espalhando por ai.” Na

analise de Cardoso:

“A imagem do Sujeito da enunciacido é implacdvel, ameacadora, toda-poderosa:
quem estad do seu lado, vive; quem o contraria, morre. A festa, a folia, o prazer, as
relacdes eventuais, os portadores, todos sdo transformados em sindnimo de Aids.
Ao contrario da primeira campanha, ndo hé neste filme nem nos outros lugar para
meio termo e também para qualquer referéncia a solidariedade, esperangca ou
valorizagdo da vida”.

(Cardoso, 2001:173)

Outros videos utilizaram a mesma associacdo entre morte e Aids, bem como reforcaram a
idéia de culpabilizacdo e estigmatizagdo dos portadores. Alguns filmes deste periodo utilizaram a
participacdo de diversos artistas e personalidades publicas para reforcar o apelo da

prevengdao. Em 1990 nenhum filme foi produzido.

2.2.4 A década de 1990

Os anos de 1992 e 1993 sdo periodos de transi¢do. A campanha “Vamos juntos contra
a Aids, de mios dadas com a vida” se contrapde a campanha anterior de 1991 “Se vocé nao

se pegar a Aids vai te matar”’, duramente criticada e aqui j4 mencionada anteriormente em

texto de Herbert de Souza. O conceito de “sexo seguro” comega a ganhar forca e é neste
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momento de virada que foi criada em 1993 a primeira campanha direcionada para jovens
com o slogan “Previna-se do virus, ndo das pessoas”. Os trés filmes desta campanha foram
produzidos pela MTV. Somente um deles foi exibido, os outros dois foram vetados pelo
Ministério da Justica, por diferentes motivos relacionados a questdes técnicas. Nao se
mencionava a reducdo de parceiros, apenas o uso do preservativo. Segundo Cardoso, os
videos da MTV “demonstravam outra relagio imagem/texto verbal: houve mais autonomia no
tratamento visual, os recursos de edicdo foram explorados para trabalhar sedutoramente a
informacdo, e tratar o tema das relacdes sexuais de forma mais explicita e erotizada.” (Cardoso,
2001:170) .

O tltimo periodo de andlise vai de 1994 a 1999. Séo identificadas as tendéncias como
a segmentacdo de publicos — mulheres e homens heterossexuais, e em menor escala recortes
como trabalhadores e empresarios. Buscou-se superar a tematizagdo inicial dos grupos de
risco. Nota-se que desaparece o tema da transmissdo sanguinea. A questdo das drogas
injetaveis ird ser trabalhada em outras estratégias de reducio de danos, ndo aparece mais nos
videos. Entram na pauta o problema das outras DSTs que facilitam a transmissdo da Aids,
maior énfase no segmento feminino e na transmissdo vertical, aumento de casos em criancgas.
Para Cardoso (2001), o discurso da solidariedade também refletiu o aumento do nimero de
criancas e adolescentes vivendo com Aids. No entanto, a pauta dos direitos humanos e dos
direitos reivindicados pela condi¢do de soropositivos, como a garantia de empregos, acesso
as terapias medicamentosas e institucionalizacdo das ONGs s3o temas ausentes ou
secundarizados durante este tempo. Foram incorporados em outros programas do Ministério
da Sadde, mas ndo em sua producdo de midia televisiva.

O balango da década mostra que apesar das mudancas (na primeira fase quanto ao
publico e aos apelos, e na segunda quanto a ampliacdo de temas e de perspectivas) dois eixos
permaneceram ao longo de todo o periodo: o discurso pro-camisinha e a énfase na
responsabilidade individual. Quanto a adogdo de posicdes frente a epidemia pelo emissor
das mensagens, ou seja, do Ministério da Sadde, pode se verificar uma oscilacdo. Cardoso
(2002) nota que predominou a leitura epidemioldgica das posi¢cdes defendidas pelos
organismos internacionais como a OPS/OMS. Em alguns momentos, o Ministério
aproximou-se das posicdoes da Igreja Catdlica, em outros, das ONGS/Aids. O género
discursivo que mais foi utilizado nos filmes é denominado por Cardoso como discurso

pedagdgico em sadde:
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“...tal como tradicionalmente exercido nas préticas setoriais — situando a saide ou
a doenga no campo da responsabilidade individual, como um evento
fundamentalmente biolégico, a exigir, para sua prevengdo, que sejam seguidas as
normas, valores e condutas prescritas pelas autoridades sanitarias”.

(Cardoso, 2001: 184)

A andlise conclui a necessidade de recuperar, diante de um quadro de “hipertorofia”
do discurso ministerial, o sentido do conceito “polifonia” tal como para Bakhtin, resgatando
uma “abertura para a alteridade”, ou seja, incluindo outras falas da sociedade nos espacos de

veiculacdo mididtica para discursos de satde.

2.2.5 Estratégias Biopoliticas

Santos (2002) também analisou a producdo oficial de antncios televisivos de
prevengdo, desta vez com o recorte de 1986 a 2000. O autor desenvolveu sua tese a partir do
conceito de Biopolitica, tal como descrito por Michel Foucault. Em sua compreensdo, os
anincios fazem parte de uma acdo de “governabilidade dos corpos”, e devem ser
investigados enquanto uma problematica que diz respeito as politicas que interferem na vida.
Santos ratifica a mudancga entre os primeiros anuncios e aqueles produzidos em meados dos
anos 1990.

Da perspectiva de uma estratégia de “governo da vida”, o modo como as campanhas
buscam atingir a populagdo teria evoluido de um modelo coercitivo para um modelo
participativo, calcado nas expectativas advindas da publicidade. Nas primeiras campanhas
sugere-se a culpabilizacdo pela doenga em um discurso repressivo e amedrontador. No
segundo momento, emerge uma proposta baseada em novos paradigmas do controle da Aids.
Nas campanhas da segunda fase, o sujeito-alvo deve ponderar em relacdo ao risco pela
vantagem de fazer sexo seguro. Este segundo modelo utiliza largamente as estratégias de
convencimento e seducdo da abordagem publicitdria. Ao enfatizar a escolha em relagdo as
vantagens do sexo seguro, a decisdo quanto a intervir e governar a vida € delegada ao préprio
sujeito. E neste sentido que os antincios publicitirios constituem estratégias biopoliticas de

governo.

“O principal efeito desse deslocamento talvez seja nos fazer acreditar que somos

sujeitos livres e que escolhemos fazer representar nossa decisdo em direcdo a uma
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maior liberdade pessoal, completamente apartada daquilo que o ministério da
satide quer que facamos em relagdo a nossa satide e sexualidade... Trata-se, assim,
de uma economia que faz com que a vida e seus mecanismos entrem nos seus
célculos, que ela seja objeto de investimento continuo de um poder-saber. Trata-se,
por fim, de uma biopolitica”.

(Santos, 2002:26)

Santos teve acesso a 68 antdncios de prevencdo que foram classificados de acordo
com as séries temdticas trabalhadas. Assim, as campanhas de prevencdo do Ministério da
Satde foram identificadas a partir de seus temas e objetivos: Aids e transmissdo sexual,
Aids e sangue, Aids e servigos, Aids e solidariedade (Santos: 105).

A tese apresenta uma andlise detalhada dos andncios que enfocam o tema Aids e
transmiss@o sexual (16 andncios). Segundo o autor, esta foi a linha temética que ndo sofreu
interrup¢des ao longo do periodo de 1986 a 2000. Outras linhas tematicas como drogas
injetdveis e anuncios com enfoque na solidariedade ao portador sofreram descontinuidades
ou mesmo deixaram de ser produzidos.

Diferentes estratégias sdo acionadas nos videos com o tema Aids e transmissao sexual

~ . . ~ 24
para promover a prevencdo. Seguindo a classificacdo”™ de Santos, temos:

- Dizer como se pega e ndo se pega Aids

- Enfatizar o medo, a culpa, responsabilizar ou apenas alertar
- Usar o humor ou enfatizar o prazer

- Elevar a auto-estima

- Enfatizar a redugdo de parceiros sexuais

Como contraponto aos anuncios ja descritos nesta revisdo, vejamos um exemplo
analisado por Santos (2002) que mostra a utilizagdo do apelo do humor e também marca uma
mudanga da producdo do Ministério. Se “Pierr6” de 1987, enfatizava a questdo do medo
valendo-se do carnaval como periodo de especial aten¢do, o antncio “Desde os tempos mais
remotos” de 1995, aborda a mesma temdtica com outro apelo. Nele nio se utiliza o tom
ameacgador presente em “Pierrd”. A historia da camisinha é contada através de um samba-
enredo, que é ao mesmo tempo trilha sonora e texto do antincio. Personagens do carnaval

participam do video, como uma porta-bandeira adornada com camisinhas. No texto do

24 Cf. Santos, 2002: 171.
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samba, que remonta ao Egito antigo, hd énfase para o papel feminino, correspondendo a
estratégia do empowerment. Como destaca Santos (2002), o samba canta: “Marco Antonio
também usava e Cledpatra exigia e apoiava”. Fundamental é perceber como o antincio pode
ser comparado aos videos de carnaval anteriores como “Pierrd”, e perceber a mudancga de

discurso articulado em relacdo a Aids.

“Voltando a comparagdo entre este antincio e ‘Pierrd’ € possivel observar como o
discurso pautado na culpa, no medo, na divulgacdo de informagdes sobre como se
pega e como ndo pega AIDS, bem como as imagens associadas a doenga, a morte,
a soliddo, cederam espaco a outro que enfatiza a alegria, a coletividade, o prazer
moderado (i.e, com o uso da camisinha e conseqiientemente do auto-governo
(afinal, ‘Quem se ama se cuida’)”.

(Santos, 2002:193-194).

Santos confirma a transformagdo dos discursos preventivos da Aids e suas
estratégias de apelo junto ao publico. A tese busca compreender as campanhas de
prevengdo a partir de sua fungdo biopolitica. Neste sentido enfatiza a tensdo que as
campanhas expressam sobre as formas de governo e a relagdo dos sujeitos com o risco.
Considero que a andlise de Santos introduz uma questdo que também perpassa todo o
projeto elaborado pela emissora MTV Brasil para conscientizag@o para a Aids.

Como ja mencionado na introducio, as campanhas da MTV ndo acompanham
a mesma cronologia do Ministério da Satide, configurando-se, de certo modo, como uma
producdo contra-hegemonica. No entanto, o que foi observado por Santos (2002) quanto a
evolugdo das campanhas oficiais (que passam a retratar uma crescente autonomizacao dos
sujeitos em relag@o a prépria prevencdo) foi desde o inicio a marca do discurso sobre Aids
da MTYV Brasil. Nesta emissora, por tratar-se de uma iniciativa independente do Ministério
da Satdde, e por sua adesdo a um conjunto de estéticas particulares que dizem respeito a
visdo de mundo e a uma representacio especifica de juventude, a relacio com o risco
exibida nos antincios ndo foi mediada pelo Estado, mas sempre vivenciada pelos jovens-
protagonistas. A grande maioria das vinhetas da MTV evidencia situacdes na qual a
percepcdo do risco € incorporada ao cotidiano. Isto acontece ndo tanto pela transmissdo do
discurso biomédico, mas pelas vozes dos sujeitos (jovens) a repercutir sua presenga.

Neste sentido considero pertinentes as observagdes de Santos (2002) quanto a

emergéncia de um modelo de “governo da vida” expresso nas campanhas de prevencao.
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Este modelo parece se fazer sentir mais pelo individuo do que pela intervencéo do Estado.
Também expressa nas campanhas do Ministério da Saude, esta concepgdo de
“responsabilizacdo do sujeito” € desde o principio o paradigma operante nas campanhas da

MTV.

2.2.6 MTV - 2001

Dois antincios de preven¢do® a Aids da MTV Brasil foram estudados anteriormente
por Oliveira (2001). Em sua pesquisa, que se detém em duas vinhetas veiculadas no ano de
2001, a funcdo da publicidade como organizadora do discurso é entendida como um
mecanismo persuasivo que se efetiva através da seducdo das imagens. Oliveira desenvolve
definicdes de publicidade através de autores como Baudrillard e Lipovetski e suas
assertivas a respeito da sociedade de consumo e sua decorrente profusdo de imagens,
ilusdes e estimulo ao individualismo.

As duas vinhetas da MTYV analisadas exibiriam, na visdo de Oliveira (2001) uma
concepcao de saide identificada com falar abertamente sobre o sexo e desfrutar do prazer
através do consumo do corpo, ‘“namorar, praticar esportes, estar informado a respeito das
novidades culturais e tecnoldgicas, e, importante, usar a camisinha”. (Oliveira, 2001:78).

Para Oliveira, no entanto, o fato de a camisinha ser colocada no mesmo patamar de
importancia de outros elementos do universo jovem pode gerar sua possivel banalizacao. Isto
aconteceria sobretudo porque a fungdo publicitdria vigente exerce uma influéncia inevitavel
na promog¢do de uma representagdo arquetipica de juventude atrelada a um valor cultural
mais amplo de negagdo da morte. Juntos, estes dois aspectos elidem a importancia
diferenciada que se quer (ou se deveria) para uma efetiva comunicag@o sobre prevencio a
Aids. Assim, nos andncios da MTV observa-se uma correspondéncia: “do corpo — sauddvel,
atlético, sorridente, sensual, jovial — ao corpo socialmente manipulado pela publicidade”
(Oliveira, 2001:81).

Neste sentido, a andlise de Oliveira chama atencdo para o fato de que falar sobre Aids
na televisdo ndo é capaz de alterar comportamentos, havendo o perigo da banaliza¢do do

assunto.

** Os dois antincios analisados fazem parte da série Playcenter, de 2001.
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2.2.7 A populacao feminina nas campanhas de prevencao

A presenca de mulheres nas campanhas de prevencdo tem sido objeto de estudo de
pesquisas que buscam refletir sobre a questio do género nas estratégias de controle da
epidemia. Oliveira et alli (2004) sondaram agentes comunitarios de saide de Porto Alegre a
respeito de suas opinides quanto a cinco anuncios televisivos enderecados a populacio
feminina que integram as campanhas oficiais do Ministério da Satide no periodo de 1994 a
2000.

As agentes comunitarias de saide reconhecem diversos pontos de conflito entre o que
¢ exibido nos antincios de televisdo e o que observam em seu dia a dia. Ou seja, no cotidiano
dos postos de saide e hospitais. Entre as mulheres que estdo acostumadas a atender, as
agentes identificaram complexidades que ndo sdo contempladas nos anudncios. Tais
complexidades advém das diferencas, sobretudo nas relacdes de género, vividas nas
comunidades em que as agentes trabalham. Por exemplo, verifica-se uma compreensio
“ampliada” da nog¢do de sexo seguro, que para as mulheres das comunidades pode significar
tanto uma relacdo sexual sem violéncia ou agressdo fisica, quanto o uso de preservativos
masculinos. Deste modo os autores da pesquisa sugerem que o MS incentive acdes de
capacitagdo e educagdo para os agentes comunitirios de saude, a fim de que possam fazer
frente as dificuldades e tensdes encontradas entre a transmissdo do discurso preventivo (um
saber biomédico) e as problemadticas relativas as condi¢des sociais e culturais que cercam a
vida das mulheres atendidas nas comunidades.

No sentido de refletir sobre a prevencdo na midia a partir da perspectiva de gé€nero,
Gongalves e Varandas (2005) argumentam a luz da bioética e chamam atencdo para a
necessidade de estabelecer um olhar critico e sensivel a dessimetria na socializacdo de
homens e mulheres e suas repercussdes nas imagens veiculadas. Para as autoras, os
equivocos da midia na década de 1980 obscureceram a questdo da transmissdo da Aids entre
mulheres. No contexto internacional até 1988 ainda circulavam sugestdes errdneas de que
existia menos perigo na transmissdo heterossexual, encobrindo assim a situacdo das
mulheres. Grupo que em seguida revelou-se um dos mais atingidos por conta da
desinformacao generalizada.

Como observaram Gongalves e Varandas (2005) as mulheres estavam mais presentes

como “grupos de risco” por serem retratadas como prostitutas, estabelecendo o estigma de
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promiscuidade. Outro enfoque diz respeito a transmissdo vertical, quando as maes foram
reportadas como vetores de contdgio e ndo como pessoas que precisavam de atencdo médica
e acompanhamento. De um modo geral, a pesquisa endossa a opinido de Galvao e Parker
(1999) de que no Brasil, a midia agiu mais no sentido de amedrontar do que informar, € no
caso da populagdo feminina houve um siléncio prolongado que gerou conseqiiéncias graves
para a expansao da epidemia.

Em uma avaliagdo do contexto internacional, Gongalves e Varandas (2005)
comentam as analises de Campbel (1999). Este autor acredita que os antincios que abordam a
responsabilidade feminina na negociagcdo do uso de preservativos, aconselhando as mulheres
a convencerem seus parceiros, podem ser extremamente sexistas, especialmente quando os
homens ndo sdo aconselhados da mesma maneira. Outras criticas sdo feitas por especialistas
no Brasil quanto a excessiva erotizacdo do personagem feminino nas campanhas e a
associacdo exclusiva entre Aids e carnaval, o que ndo favorece a identificagdo da maior parte
das mulheres no pafs.

Tem crescido a preocupacdo do Ministério da Satdde em rever os impactos de suas
producdes na midia. Porto (2005) apresentou os resultados da primeira avaliagdo sistemética
de uma campanha do Ministério da Satide. Trata-se da campanha do carnaval de 2003,
voltada para o piblico adolescente feminino e protagonizada pela cantora Kelly Key. Foram
entrevistadas 1.006 jovens do sexo feminino em 22 estados da federac@o. O survey de dmbito
nacional também considerou a classificacdo social das representantes. Através de perguntas
abertas e fechadas, o levantamento buscou investigar o grau de exposicdo da campanha, o
grau de compreensdo de sua mensagem e se influenciou comportamentos quanto a afirmagéo
da responsabilidade das mulheres na aquisicdo de camisinha. Os resultados deste survey de
avaliacdo revelam resultados positivos, afirmando um relativo sucesso da campanha. Cabe

descrever brevemente o script deste antncio, como apresentou Porto (2005):

“No antincio veiculado pela TV, a artista entra em uma farmécia e procura um
produto nas prateleiras. Dois balconistas notam a sua presenga e comegam a
especular sobre o que ela estaria procurando. Seria creme? Seria batom? Sem
demonstrar nenhuma vergonha, Kelly Key se aproxima dos dois e pergunta onde
eles colocam as camisinhas, fazendo referéncia ao fato de que o produto ndo estd
visivel na farmécia. Os dois homens, surpresos pela pergunta e pela atitude da
artista, indicam o local. O objetivo central dessa campanha foi o de estimular as

jovens que iniciam a vida sexual a tomarem para si a responsabilidade de
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prevencdo da Aids, ndo tendo vergonha de comprar o preservativo ou de carrega-lo

na bolsa, exigindo que o parceiro o use”. (Porto, 2005:1235)

Pode-se argumentar que a campanha investiu em uma estratégia de identificagdo que
se revelou efetiva. A imagem de Kelly Key teria sido central como protagonista de um
comportamento adolescente aprovado pelo ptiblico da campanha. A “persona” da artista, que
elabora sua identidade ligada ao universo teenager feminino e por vezes acusada de
excessiva malicia na explorag@o de sua estética e letras de musica, teria reunido, no entanto,
os elementos de comunicacido que de fato sensibilizaram sua audi€ncia, tornando o antincio

promissor em estabelecer empatia com as adolescentes.

2.2.8 A experiéncia da Rede Globo

Emissoras privadas de televisdo também realizaram campanhas sobre Aids com o
objetivo de informar o publico a este respeito. Destaca-se a “a¢@o social” realizada pela Rede
Globo, que produziu uma série de campanhas a partir de 1990 e que foram retiradas do ar em
1994. Polistchuck (1999) analisou esta iniciativa, alocando as campanhas do “Globo
Servigo” numa trajetéria de empreendimentos semelhantes, quando questdes de satide foram
tratadas pela televisdo. Existiriam diversas modalidades desta intervencdo comunicativa.
Debates como os “talk-shows” em que médicos sdo chamados para explicar doengas ao lado
de leigos e pacientes, seriados cujo enredo acontece dentro de hospitais, a exemplo do
americano “Plantdo médico” e do brasileiro “Mulher”, a inser¢do de questdes de saide em
telenovelas seguindo a logica do marketing social com o objetivo de difundir informagdes
para os telespectadores entre outros tipos de programas evidenciam uma tradicdo de
experiéncias possiveis para refletir comparativamente acerca das campanhas da Rede Globo.

Segundo a autora, por decisdo da propria emissora e dos jornalistas envolvidos, a
campanha ndo teria surtido o efeito necessdrio e ndo foi considerada satisfatoria. Esta
percepcdo sé aconteceu apds diversas criticas recebidas pelos responsdveis. A campanha
passou por fases diferentes, sendo possivel identificar uma trajetéria semelhante & das
campanhas realizadas pelo Ministério da Satde. Na primeira fase um fake tnico exibia textos
corridos que sdo enunciados pelo locutor em off. O texto explicava o que € o virus HIV e

informava sobre prevencdo. H4 um timbre “professoral” sugerido pela voz em off e a
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mensagem se assemelhava aos plantdes jornalisticos que divulgavam com alarme medidas
oficiais do Governo.

A segunda fase é composta em linguagem mista — jornalistica e literdria — atores
participam dos scripts, os videos mostram também pacientes, familiares e amigos
envolvidos. Os filmes transmitem a emocdo e a dor invocadas pela Aids, seguindo o padrao
europeu de campanhas em voga a época, cujo formato produz uma “telerealidade”. Esta fase
da campanha recebeu criticas de familias envolvidas com a Aids, da Igreja Catdlica que
acusava a emissora de “propagar o sexo profano” e ainda do Conselho Federal de
entorpecentes que desautorizava os andncios que continham informagdo sobre uso de
seringas, acusando-as de incitar o uso de drogas.

A terceira fase da campanha insistia em transmitir nimeros sobre as mortes causadas
pela Aids e exibia a participacdo de pacientes famosos como o portador de hemofilia
Betinho. A ultima campanha feita pelo Globo Servi¢o estava preocupada com o nivel de
compreensdo de sua audiéncia, e por isso selecionou um conjunto de 400 verbetes comuns a
todas as regides do pais para escrever os textos das mensagens. Mesmo com a selecao de
palavras, pesquisas mostraram que o publico teve dificuldade para entender determinados
termos e absorver as informacdes. A emissora foi pressionada por diversos anunciantes que
consideravam a veiculacdo da campanha inadequada.

Polistshuck (1999) resumiu as possiveis “causas” da ineficacia da campanha da Rede
Globo, utilizando os parametros de avaliacdo e produgdo de campanhas de saide fornecidas
por pesquisas americanas™. Entre os vinte e sete pontos destacados, chamo atencio para o
item que diz respeito a necessidade de segmentar as campanhas de satiide pelo critério
denominado “psicografico”, ou seja, ndo apenas regional. As campanhas da Rede Globo, ao
contrario, visavam “unificar dialetos”.

A avaliagdo salientou a importancia de compreender a fundo o perfil comportamental
da recepcdo (dos telespectadores) para a adequacdo das mensagens aos perfis. Esta
preocupacio esteve ausente na producido da Rede Globo, em parte pela dimensdo mesma de
sua audiéncia, que abarca a totalidade do Brasil, impossibilitando atingir todas as diferencas
de publico, em parte pelos custos das ferramentas necessdrias para este tipo de levantamento.

Polistshuck (1999) conclui que a auséncia de profissionais de pesquisa e consultorias
especializadas na fei¢cdo de campanhas colabora decisivamente para sua falta de eficdcia. O

mero fazer jornalistico ndo € suficiente quando o assunto é transmissdo de informacdes

% No caso, a autora faz referéncia ao trabalho de Backer; Rogers e Sopory. Designing health comunication
campaigns: what works? California: Sage, 1992.

61



médico-cientificas, e mais ainda quando o objetivo € alterar comportamentos visando a
prevengdo de saidde. Outra sugestdo € avangar na insercdo destas questdes dentro do espaco
de entretenimento promovido pela televisdo, evitando formatos que promovam o
distanciamento e a ndo identificacdo do publico em relagdo a informagdo oferecida. Sdo
conhecidas nesta direcfo as experiéncias bem sucedidas de telenovelas latino-americanas que
promoveram com bom resultado temas como alfabetizagao, igualdade feminina e controle de

natalidade.

2.3 Uma trajetoria de mudancas: do medo ao convivio

Como observamos através dos estudos aqui apresentados, o papel exercido pelos
meios de comunicacdo na producdo de discursos a respeito da epidemia da Aids ¢é
reconhecido como de fundamental importincia na trajetéria desta doenca e das respostas
sociais decorrentes. Se nos primeiros anos da epidemia a midia divulgou a informagao de que
a Aids estava restrita ao grupo de homossexuais, deflagrando uma onda de estigmatizagio e
sedimentando vinculos morais que apenas agravaram o quadro dos efeitos desta doenca,
houve ai uma operacdo de conivéncia direta com as instancias médicas oficiais que
forneciam entdo uma identidade epidemioldgica calcada no conceito de “grupos de risco”.
As narrativas da imprensa exploraram o tema, enfocando os estilos de vida dos primeiros
afetados e contribuindo para sua marginalizagido pela doenca.

Alguns estudos reclamam outra postura dos profissionais de midia em relacdo a
cobertura de fatos cientificos e médicos, reivindicando a tomada de uma mediagdo critica
entre jornalistas e laboratérios. Propde-se ao profissional de comunicacdo questionar as
circunstdncias do conhecimento gerado por estes Orgdos e também refletir sobre as
implicagdes de sua divulgacdo em larga escala. Isto significa exercer uma consciéncia plena
da funcdo da midia e sua inevitivel responsabilidade ante seu poder de penetracdo e
consumo por parte da populacio.

A epidemia da Aids tornou-se caso exemplar das diferentes apropriacdes pelas quais
os discursos biomédicos estdo submetidos na dindmica social. O estudo da cobertura da
imprensa evidenciou o funcionamento de mecanismos de producdo de sentidos — que pré-
existem na prética jornalistica — e que se atualizam na tarefa de narrar os eventos relativos a
saiude e doenca e conferir-lhes inteligibilidade. Assim, verifica-se que inicialmente
prevaleceram os esteredtipos e as marcacdes de preconceito sobretudo em torno de um estilo

de vida gay atrelado a promiscuidade e que seria responsdvel pela profusdo da Aids,
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retomando até mesmo o imagindrio da peste como um castigo divino, provocado pela
“liberalizacdo de costumes”. Como analisou Galvdo (1992), nesse caso o0s jornais
conduziram ‘“mecanismos de acusacdo” que, através de determinadas palavras e termos,
efetivamente moldaram a compreensdo moralista, preconceituosa e negativa da Aids tanto
para seus portadores quanto para a populacdo em geral.

E a populacio que nos anos seguintes teve de enfrentar a “descoberta da Aids” como
um risco generalizado, situacdo para a qual em nada contribuiu o excessivo enfoque em
homossexuais, prostitutas e usudrios de drogas injetiveis — delimitagdo que afastou
ideologicamente os sujeitos ndo identificados nestes grupos, caso das mulheres
heterossexuais e casadas, face reveladora da epidemia a partir da década de 1990.

Pode-se afirmar que ja a partir da segunda metade da década de 1980 a Aids estaria
para sempre presente nos meios de comunicagcdo. Ela se torna tanto no Brasil como
internacionalmente “uma doenga no espaco piiblico” (Herzlich e Pierret, 1995). E também
quando sdo exibidas as primeiras chamadas na televisdao (afora a cobertura de programas
jornalisticos) que informam seus telespectadores sobre o novo risco. Ndo se pode dizer, com
base nas pesquisas anteriores, que estas campanhas tenham obtido os resultados esperados
por seus idealizadores. Marcam certamente uma etapa na trajetéria das providéncias do
Governo Federal em relag@o a Aids. Tratou-se de pdr em acdo uma ferramenta estratégica em
prol do controle da epidemia. As campanhas de entdo podem ser entendidas como as
primeiras tentativas de enfrentar um desafio maior. Este desafio foi apontado pelos cientistas
sociais chamados a responder pelas dificuldades deste enfrentamento: as conseqiiéncias da
perceber a Aids como um problema em relagdo a diversidade social e cultural da populagéo.

Comunicar a Aids tornou-se imperativo chave na dissemina¢io do modelo preventivo
calcado na mudanga de comportamento, colocando diversos problemas para seus
responsaveis: discursivamente, qual serd a forma mais eficiente de alcancar o publico e obter
deste uma resposta positiva, ou seja, como convencé-los? Na trajetdria das campanhas de
prevencgdo na televisdo emergiram desafios na segunda metade da década de 1980 em funcio
da importancia social da epidemia e seus desenvolvimentos com repercussio politica. Por
exemplo, a necessidade de contemplar a agenda de novas demandas. Entre elas, como
transmitir uma representacdo da Aids para quem jd é portador? Como anunciar uma
identidade soropositiva e refrear o preconceito social notado neste grupo? Apds a mudanga
do enfoque epidemioldgico inicial de “grupos de risco” para a adog¢do do parametro que
informava sobre “comportamentos de risco”, como transmitir esta nocdo para as diferentes

identidades sociais e culturais — homens, mulheres, gays, 1ésbicas, jovens, idosos, ricos e
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pobres? O que funciona e o que ndo funciona para traduzir a Aids e suas formas de
prevengdo de modo a gerar sua compreensao diante de tamanha diversidade?

Neste sentido as pesquisas sobre as campanhas de prevencdo a Aids elaboradas com
verbas do Ministério da Saude, as chamadas “campanhas oficiais”, revelam uma transicdo,
como mostra Santos (2002), da passagem de um modelo coercitivo de controle a um modelo
participativo — no qual o sujeito deve ponderar sobre os beneficios de adotar o safer sex,
exercendo assim maior dominio perante o cédlculo de sua prépria vida. As campanhas
também passaram a utilizar amplamente as possibilidades de seducio da publicidade — o riso
ao invés da concentracdo nos aspectos negativos e amedrontadores da Aids. O discurso sobre
a vida toma o lugar da énfase anterior na letalidade. Tudo isso confirma a tendéncia
decisiva configurada a partir dos avancos que tornaram a terapia com medicamentos um
modo extensivo de administrar a Aids a partir de 1996. Desponta a percepcdo de que iremos
(soropositivos ou ndo) conviver com o risco do HIV e neste sentido as campanhas mais
recentes atestam seu movimento de desestigmatizag¢do, através da ampla utilizacdo de
estratégias publicitirias e de maior direcionamento de suas mensagens de acordo com perfis
populacionais heterogéneos .

No ambito da produgdo audiovisual sobre Aids, considero oportuno analisar um dos
mais sistemdticos projetos realizados no pais. Assim como a Rede Globo de televisdo
produziu uma série de campanhas similares ao Ministério da Satide, a emissora MTV Brasil,
voltada para jovens das classes médias e altas do pais produz e exibe, desde 1991, o que
internamente identifica como SUP (Servico de Utilidade Piblica), vinhetas institucionais
informando sobre Aids e suas formas de prevengdo. Nos capitulos seguintes conheceremos a
que universo de valores tais campanhas se reportam, sob quais orientagdes elaboram suas
imagens e textos e analisaremos algumas destas producdes com o especial objetivo de
identificar como este empreendimento da MTV agiu para fornecer representacdes da Aids

para uma geracdo jovem de telespectadores durante as décadas de 1990 e 2000.
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Capitulo III - A MTYV e a Audiéncia Jovem

Neste capitulo apresento a trajetria da emissora MTV Brasil. Destaco a importancia
que possui no contexto das culturas jovens urbanas e mostro como este veiculo esté inserido
em um processo social marcado pela globalizacdo da informagdo. Observaremos como a
emissora, que estd intrinsecamente relacionada a um “mercado de entretenimento”, incorpora
discursos de responsabilidade social e educativa em sua proposta editorial. Neste sentido,
destaca-se o projeto de comunicac¢io preventiva da Aids, tema explorado pela MTV desde
1991. Por fim, através da andlise de programas e de alguns dados a respeito de sua audiéncia,
propde-se uma leitura socioldgica da representacdo da audiéncia jovem construida pela
emissora. Esta caracterizacdo € importante para apreender como as criagdes do canal

exploram o tema da Aids a partir dos pressupostos de autonomia, prazer e responsabilidade.

Este capitulo é composto de fontes diversas: revistas, jornais, artigos académicos nos
quais a MTV aparece como tema central ou periférico foram aqui dispostos junto as
informagdes obtidas no site da emissora ou diretamente com a equipe de redagdo da MTV
Brasil através de e-mails e entrevistas. Nao h4 ainda uma publicacdo que tenha sistematizado
sua histéria como acontece com outros veiculos como a Rede Globo, tema constante de
pesquisas na universidade. Pretendeu-se expor as informacgdes necessdrias para uma

apresentacio e reflexdes sobre sua audiéncia.

3.1 Sobre a MTYV Brasil

A MTYV Brasil entrou no ar em 20 de outubro de 1990. Inicialmente transmitida
apenas no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo, em 2004 a MTV j4 atingia 265 municipios em
todo pafs, contabilizando aproximadamente 16 milhdes de telespectadores® entre 15 ¢ 29
anos. Fendmeno de midia em ascensdo desde sua estréia, o Ibope registra que a audiéncia da
emissora cresceu 112% no primeiro semestre do ano 2000. Filial da original Music
Television (MTV Networks) sediada nos Estados Unidos, a MTV Brasil iniciou suas
atividades quando a emissora matriz ji funcionava hd nove anos, desde 1981. A MTV

Networks € hoje a maior rede de telecomunica¢do do mundo, com emissoras filiadas em 140

" Fonte: ANDI (2004).
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paises. Um projeto de integracdo globalzg, a VIACOM, distribui as representa¢des do canal
com parcerias locais. Aqui, o grupo da Editora Abril, ao lado de um consércio com diversos
anunciantes é responsdvel por sua administragdo comercial.

A MTYV ocupou sua primeira sede na rua Corupé, em Sdo Paulo, até 1991. Devido a
problemas estruturais que atrapalhavam as atividades no prédio, em janeiro de 1991 a
emissora mudou de endereco para o edificio da extinta TV Tupi, na Avenida Afonso Bovero.
O primeiro videoclipe a ser exibido e que marcou a estréia da MTV Brasil foi anunciado pela
jornalista Astrid Fontenelle. Era uma vers@o remix da cangdo “Garota de Ipanema” de Tom
Jobim e Vinicius de Moraes, na voz da cantora Marina Lima®’. O famoso hit da Bossa Nova
ganhava uma roupagem moderna, mesclando sonoridades eletronicas a sua estrutura original,
marcando a intencdo de apresentar aos telespectadores, ja4 em sua inauguracdo, a afinidade
com uma determinada cultura jovem urbana, que visivelmente aderia a uma estética que
celebrava a tecnologia e a inovagdo, diferenciando-se deste modo dos canais mais assistidos
no Brasil, como a Rede Globo e o SBT.

De fato, a proposta da MTV era diferente de tudo que havia sido feito antes em
televisao, principalmente no pais. Pela primeira vez um canal seria totalmente dedicado a
programacio musical e voltado especialmente para jovens. O impacto da MTV no mercado
musical inaugurou a cultura do videoclipe, item que se tornou indispensavel na trajetdria de
artistas e bandas musicais. Interessadas na possibilidade de expandir a divulgacdo e aumentar
as vendas dos discos, as gravadoras investiram cada vez mais neste tipo de produgdo. A
MTV teria avancado no que diz respeito a sua capacidade de gerenciar comercialmente seus
empreendimentos. E por isso também um caso de sucesso de marketing e do chamado

investimento multimidia, como destaca a matéria do jornal The Boston Globe:

“A MTV também serviu de mentora para a América das grandes corporacdes. O
canal foi pioneiro na pratica, hoje rotineira, de fazer marketing interagindo com
diferentes midias: ha o videoclipe para a musica que integra a trilha sonora do
filme; tem o show sobre a gravacdo do videoclipe sobre a musica que estd na trilha
sonora de um filme, e assim por diante. Cada um vendendo a mdusica, a trilha
sonora, o artista, o filme e a propria MTV”.

(Mattew Gilbert. The Boston Globe, 25 de julho de 2001)

* A MTV esté presente hoje em 140 paises. A mais recente emissora filiada é a MTV Africa que entrou no ar
em margo de 2004. A MTV América Latina atinge desde o Caribe até a Argentina. Franga, Espanha e Reino
Unido sdo paises que possuem suas proprias emissoras.

* Informacdes extraidas de http://www.mundodatv.com.br acessado em outubro de 2005.
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A MTYV atua em rede. Em cada pais que acolhe uma de suas filiais diversas aliancas
sdo criadas. Um dos casos mais bem sucedidos desse tipo de parceria acontece com as
gravadoras para o ji consolidado formato MTV Unplugged (ou MTV Acustico). Nele,
artistas sdo convidados a gravar um show que é transmitido pela televisdo e lancado
simultaneamente em CD e DVD. Recentemente, companhias de telefonia celular passaram a
oferecer produtos com o selo da emissora. HA um modelo de telefone celular da MTV no
mercado™, que oferece a possibilidade de arquivar musica em formato MP3. A associagcdo
entre musica e juventude através da imagem da MTV tornou-se um negdcio altamente
lucrativo e permanentemente ofertado em mil abordagens para consumo envolvendo a moda,
tecnologia e a industria cultural.

Nesta orientacdo, a Editora Abril lanca desde 2001 com tiragem mensal a Revista da
MTV. Com distribui¢do nacional e voltada para o mesmo ptiblico que assiste a emissora, a
Revista da MTV é a tradug@o impressa do canal de televisdo e tanto faz publicidade das
atragdes da programacio quanto promove constantemente a imagem de seus apresentadores,
que assinam reportagens, participam de entrevistas e posam para ensaios fotograficos. Pode-
se dizer que a Revista da MTV trabalha com a mesma linha editorial da matriz televisiva. Os
dois veiculos informam sua recep¢do com os mesmos conteidos, havendo espaco na revista
tanto para noticias sobre musica e entretenimento quanto para comportamento e interesses
gerais, em temadticas sobre politica e sociedade.

Com tal nivel de integracdo e capacidade de administragdo comercial, explorando
diferentes vias de acesso a um s6 tipo de publico consumidor, a chamada “audiéncia jovem”,
a MTYV insere seus telespectadores (e leitores) em uma corrente que se espalha pelo mundo.
Trata-se da maior caracteristica da MTV: seu aspecto global. Ou seja, estamos falando de
todos os outros jovens que consomem a rede MTV pelo mundo, e que partilham, apesar das
especificidades de programacio, de um sem ndmero de atracdes simultineas como a oitava
edi¢do do espetdculo para arrecadacdo de fundos em prol de causas sociais, o “Live Aid’
(também conhecido como Live 8). Para este evento, que aconteceu em julho de 2005, a MTV
transmitiu em tempo real shows distribuidos em Londres, Paris, Téquio, Roma, Berlim entre
outras capitais.

O mesmo acontece com as premiagdes de videoclipe realizadas anualmente pela
emissora. O principal deles, o “Video Music Awards EUA” tornou-se uma espécie de Oscar

da musica americana e premia os videoclipes divididos em diversas categorias, técnicas e de

% 0 E398 MTV Hijacked, modelo langado pela Motorola com contetido da MTV.
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aprovacdo popular. Seguindo o mesmo formato da premiacdo americana, a MTV Europa e a
MTV Latino, também realizam uma noite de comemoracgdo, premiando artistas dos paises
que congregam suas emissoras reunidas. A partir de 1995 a MTV Brasil também realiza seu
Music Awards. O VMB (Video Music Brasil) é transmitido de Sao Paulo para todo pafs, e ja
foi consagrado evento fixo no calendario da industria do disco nacional.

Para diversos analistas o videoclipe teria ultrapassado em muito a idéia de
publicidade da musica, revelando-se peca de grande potencial estético marcado pela
velocidade e experimentagdo. Machado (2002), afirma a qualidade criativa das producdes

contemporaneas do videoclipe e destaca:

“Alguns clipes recentemente abolem as imagens dos intérpretes, substituindo—
as por paisagens vagas, anamorfoses de toda espécie e até mesmo por imagens
inteiramente abstratas. Isso tem possibilitado um salto qualitativo no
tratamento visual dos clipes e a0 mesmo tempo permitido que a imagem seja
trabalhada como textura, tapecaria cromaética e sofra a mesma interferéncia no
processamento, como o que ja ocorre na musica”.

(Machado: 79,2002)

Os videoclipes refletem, na linguagem audiovisual, a abertura para as
experimentacdes proporcionadas pelas tecnologias de video, como a digitalizacio da
imagem. A MTV ¢é responsdvel por popularizar o formato em todo o mundo, acompanhar
seus desenvolvimentos e atrelar este padrdo visual ao segmento de telespectadores jovens
que foram familiarizados com este tipo de comunicagdo. Comentadores das culturas jovens
urbanas arriscaram batizar de “geracdo MTV” aqueles que teriam crescido durante a difusdo
do canal, na tentativa de demarcar especificidades comportamentais refletidas nos contetdos
exibidos pela emissora.

Sarlo (2000) observa que assistir televisdo com a ajuda do controle remoto e trocar os
canais de forma rdpida, atravessando as atracdes exibidas na TV, tornou-se um hébito “p0s-
moderno” por exceléncia, que sinaliza uma possibilidade de “trifego” na enxurrada de
estimulos que avangam da midia em direcio ao telespectador. O tempo do zapping (como a
prética ficou conhecida) é caracteristica incorporada na linguagem MTV, que transmite suas
mensagens entrecortadas e em alta velocidade.

Estudos de midia e juventude aludem ao impacto da MTV, ressaltando os aspectos da

linguagem que alcanca com facilidade o reconhecimento entre seu publico. Tendo projetado
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toda sua transmissdo com as mesmas propriedades do videoclipe (fluxo veloz de imagens,
dinamismo, efeitos de edi¢do) a emissora inaugurou um modo singular de exibir, uma
assinatura visual que rompeu com os padrdes tradicionais de TV e que influenciou outras
redes de televisdo, sobretudo quando pretendem atingir a audiéncia adolescente.

O dossié “Remoto Controle: linguagem, conteido e participacdo nos programas de
televisdo para adolescentes” (ANDI, 2004) confirma esta perspectiva. Sodré (2004), um dos
consultores do dossi€, nota a predilecdo deste segmento ao que define como “ludismo,
sentido de jogo e entretenimento”. Na visdo do autor, o discurso argumentativo e o seriado
longo estdo hoje distantes das expectativas dos jovens, interessados no ritmo e nas

brincadeiras. Sodré faz referéncia explicita a MTV:

“Nao ¢ a toa que a MTV elaborou para a maioria dos programas dirigidos a
uma faixa bem jovem uma linguagem calcada no videoclipe, que funciona
como o zapping. Sua ldgica é seqiiencial. A MTV tem uma linguagem ou
linha que € a do clipe, do antincio: seu compromisso é com a justaposi¢io
acelerada de cenas”.

(ANDI, 2004:69)

Meyrowitz e Leonard (1993) comparam os padrdes culturais da geracdo que nasceu
nos Estados Unidos entre os anos 1960 e 1970, (a America’s Thirteenth Generation)
chamada pelos autores de boomers; com a geracdo de seus filhos, os boosters, ou também
generation X ou mesmo MTV generation. Os dois grupos estabeleceram diferentes relagdes
com a midia. Os boomers foram os primeiros a crescer com a presenca da televisdo, vivendo
a passagem entre a socializacdo com influéncia da literatura para a emergéncia da TV como
fonte de informacao.

A geracdo MTV, por sua vez, situa-se no momento histérico “pds-literatura”, quando
livros j4 ndo ocupam a mesma importincia na formagdo dos individuos. Ao contrério,
possibilidades surgidas com a tecnologia, como videogames e computadores, concorrem hoje
com as formas tradicionais de transmissao de saber. Esse aparato tecnoldgico recente gerou,
na visdo dos pesquisadores, habilidades cognitivas compativeis, expressas em novas
disposi¢des de aprendizado. Os padrdes cldssicos de ensino t€m hoje menos linguagem em
comum com os adolescentes, provocando abismos de compreensdo entre estas duas geragdes.

Neste contexto a MTV despontaria como icone da juventude contemporanea. Ela

teria incorporado uma esséncia de cultura televisiva e eletrdnica experimentada mais
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essencialmente por esta geragdo do que por qualquer outra na histéria. A transformagdo da
sociedade que divide as duas gera¢des comparadas pode ser verificada em diversos eventos.
Entre outros aspectos, Meyrowitz e Leonard (1993) comentam o tempo prolongado que os
jovens permanecem hoje na casa dos pais. Chama atencdo para o fato de que, com a
quantidade de informacdo que possuem (através dos computadores e da televisdo), ficar mais
tempo em casa ndo implica necessariamente que OS jovens estio mais passivos e
acomodados. De algum modo eles se movimentam muito dentro de seus préprios quartos,
concluem. O fécil acesso as tecnologias no ambiente doméstico e escolar oferta a constante
aquisi¢do de informacdes. Neste sentido a MTV representa bem o impacto desse excesso de
informacdo, estilizando imagens e contetidos. A emissora oferece em sua tela:

13

.. a patch-work quilt of scraps of cultures from present and past, here and
there, and from nowhere else. Different genres, attitudes, products, styles, and
cultures are blurred. MTV’s images have all the dynamism that lens and
cameras movements and computer animated graphics can provide. Cuts to new
images average less than one every seconds.”

(Meyrowitz e Leonard, 1993:5)

Um aspecto da MTV que reflete a imersdo de seus telespectadores em uma cultura
marcada pelo consumo € a definitiva presenca da publicidade incorporada & programacao.
Eles nao fariam distingdo entre noticiario e entretenimento, entretenimento e propaganda. A
propaganda faz parte do fluxo, afirmam, comparando a transmissdo da MTV a um rio
“visceral, ndo linear, simultanea, sensual, holistica e emocional” (Meyrowitz e Leonard,
1993:5). A imersdo na publicidade supde uma cultura na qual praticamente tudo, incluindo a
MTV e o Rock, sdo temas comerciais. Dai a familiaridade da audiéncia MTV com o discurso

da venda (dos antincios). Para seus telespectadores:

“Ads (advertising) are actually perceived as more honest about their purpose — and
generally more artistic and more creative and more enjoyable than many attempts

to get their attention.”

(Meyrowitz e Leonard,1993:26)

Este ponto de vista também esta presente na observacdo de Lash (1999) a respeito das

midias na esfera global e sua atuacdo baseada em principios de mercado e interacdo
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tecnoldgica. Para este autor, a relacdo dos sujeitos com as grifes e marcas difundidas
ostensivamente pelo mercado através da publicidade ultrapassa hoje a questdao do consumo,
adquirindo um nivel de importancia social melhor definida como uma apropriacdo simbdlica
mais definitiva e complexa. Sua visdo da influéncia do poder das “marcas globais”, no

entanto, € definitivamente critica:

“Nike, Swatch, Coca-Cola, todas as marcas globais tornam-se cultura.
Integram o contetido da cultura contemporinea. Produtos comerciais com
marcas famosas ficam associados a esportes, ao entretenimento, tornaram-se
parte do entretenimento. Os videos da MTV, por exemplo, pouco se
distinguem de andncios. Na verdade, os videos da MTV sdo antncios dos
discos, dos 4lbuns das estrelas pop. Criancas s@o capazes de matar nas ruas por
um par de ténis Nike; arrancam jaquetas Tommy Hilfiger de garotos da classe
média. E isto ultrapassa a questdo de riqueza versus pobreza. Trata-se de status
iconico, da paixa@o investida nos simbolos da cultura de consumo”.

(Lash,1999:42)

Para apresentar videoclipes e atracdes a MTV traz a cena os VJs (vee jays ou video-
Joqueis) cuja presenca incorpora tendéncias e modismos que favorecem a identificacdo com
os telespectadores. Alguns s@o jornalistas que integram outras etapas da redacio e elaboragcdo
dos programas, outros sdo modelos (principalmente as mulheres) que muitas vezes
encontram na emissora porta de entrada e visibilidade para o desenvolvimento de suas
carreiras. Ja fizeram parte da MTV Brasil nomes posteriormente contratados por outras
emissoras, como Astrid Fontenelle, Zeca Camargo, Maria Paula, Sabrina Parlatori e
Thunderbird. Em experiéncia mais recente, dois jovens foram escolhidos pela prépria
audiéncia em concurso promovido como um show de auditério. Depois de selecionados, os
candidatos permaneceram no ar em periodo de teste e foram submetidos & aprovacdo dos
telespectadores, como em um reality show através de votos por telefone e acessos de
internet.

As roupas dos VlJs refletem as tendéncias sempre mutantes da moda. Os acessorios,
tatuagens e aderecos, a postura corporal, a linguagem despojada e repleta de girias utilizada
em sua comunicagdo, tudo compde a personificacdo de um jovem idealizado (ainda que sua
idade ultrapasse os limites da faixa etdria de telespectadores) cujo carisma reside na

demonstracdo de naturalidade ndo apenas diante das cimeras, mas em seu talento para
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figurar com desenvoltura entre as atracdes do canal, sempre espetaculares. Eles realizam
entrevistas com artistas e bandas, cobrem eventos como premiagdes de cinema e concertos
de rock, adaptam em seus textos o essencial das experiéncias de show business de modo
coloquial e muitas vezes irdnico, expondo cotidianamente sua presenga em um agitado
calendario de segundo caderno.

Os signos atrelados a seus vestudrios e corpos transmitem a pertenca aos estilos
juvenis em voga nas metrépoles urbanas. Podem ser punks, utilizar as girias do hip-hop,
fazer referéncia a alta costura internacional ou as tradi¢des mais particulares dos paises em
que estdo transmitindo. Em geral misturam todas as referéncias. Desenvolvem um mix de
informacgdes hibridas que pode ser definida como uma bricolage pds-moderna. Os
apresentadores da MTV expressam em suas apresentacdes estilizagdes de identidade cujas
referéncias podem ser tanto locais quanto globais.

A inser¢do da MTV em uma cultura marcada pelo consumo que atravessa os estilos
de identidade juvenil ndo deixa de receber criticas. Autores voltados para a questio da
identidade cultural na sociedade contemporanea enfatizam os aspectos negativos da operacao
da midia, que espelha valores narcisistas e consumistas em conteidos que ndo estimulam a
reflex@o dos jovens e refletem um progressivo esvaziamento da subjetividade.

Fridman (2000) analisa as producdes da MTV adotando a perspectiva de
“fragmentacdo do sujeito”, processo desencadeado pela pds-modernidade capitalista, que
privilegia a imagem e a incitacdo do desejo de consumo como objetivo central da trajetéria
dos individuos. Ancorado em proposi¢des de Jameson (1996) ¢ Bauman (1998)°', autores
inclinados a adotar uma postura necessariamente critica quanto aos fendmenos de mercado,
Fridman afirma que diante de uma ética de “estetizacdo da realidade”, ao integrar assuntos e
temadticas de cunho social e politico em sua programacdo, a MTV gera necessariamente a
diluicdo destes conteudos.

O autor observa que nossa sociedade (que promove a espetacularizacdo de todas as
suas dimensdes) reserva menos importincia ao espago publico (a dgora), que antes servia de
arena para expressdo e debate das questdes coletivas. Por sua vez o avanco das tecnologias
ndo substituiu esta experiéncia social. Em contrapartida os meios de comunicagdo oferecem
produtos de informacdo talhados pela légica voraz na qual o capitalismo atua hoje na

sociedade.

3! Bauman, Zygmunt. O mal estar na pds-modernidade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1998 e Jameson,
Fredreic. Pds-modernismo, a logica cultural do capitalismo tardio. Sdo Paulo: Atica, 1996.
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Neste contexto, as produgdes da MTV que abordam temas como campanhas para
eleicdes e discussdo sobre ética e politica sdo comparadas pelo autor a literatura de auto-
ajuda. Respondem e refletem (a partir da l6gica do mercado) a demanda por “identikits” (Kits
de identidade) ou seja, esbo¢cam posturas sociais antes carregadas de ideologia de modo

superficial e disperso.

“.. a MTV oferece uma ‘postura aberta’ que amacia a radicalidade que as
formas de vida da contemporaneidade podem suscitar. Ou, dito da maneira
de Bauman, um ‘identikit’ que pode conter pitadas de liberdade sexual,
adocdes estéticas, variedade comportamental, preferéncias de consumo e
uma cogni¢do domesticada em tanta flutuagdo”.

(Fridman, 2000:10)

E preciso localizar a emissora® dentro de um processo mais amplo, impulsionado
pela economia e que afeta todos os setores sociais. A chamada “globalizagﬁo”33 ou
“mundializacdo” da cultura, pode ser entendida como a acentuagdo de investimentos que

alcangaram o dpice em tecnologia e circulagdo de informacao.

O antropdlogo Marc Auge (2001) sugere adotar o termo ‘“‘supermodernidade” para
denominar um estdgio avancado de trocas culturais em nossa civilizacdo através da
tecnologia. O autor enfatiza a percep¢do de excesso, superabundincia e sentimento de
aceleragdo da histéria que decorrem das transformagdes acompanhadas pela midia na
sociedade. Constata também a proliferacdo de novos “espagos de sentido”, como os
universos concentrados na imagem e na informac¢do. Incluindo, portanto, os sistemas de
comunicagdo virtual, como a televisio e os computadores, em sua capacidade de gerar
significados e reunir grupos que ‘“habitam” sua “fic¢do”, reinventando a nocdo de
comunidade e lugar.

Nesse contexto, a MTV representa um espaco de encontro e difusdo de tendéncias
culturais surgidas entre os jovens. A emissora transmite todos os movimentos estéticos e
musicais atuantes, diluindo tradicionais fronteiras ideoldgicas antes tdo demarcadas como a

idéia de “contra-cultura” e “mainstream”. Estas fronteiras, argumentam alguns analistas™, ja

*? Cullity também analisa a chegada da MTV na India como um evento que evidenciou uma fusio cultural de
aspectos locais e globais, gerando releituras de tradi¢des nacionalistas através de signos de mercado na midia.
Ver: Cullity (2002).

*> Para uma discussio sobre a apropriagdo do termo Globalizagdo nas Ciéncias Humanas, ver: Velho (1997).

* Cf: Vianna (1997); Hetherington (1998); Skelton e Valentine (1998).
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estariam defasadas hoje por conta de mudangas sociais que promoveram a insercio no
mercado de movimentos ligados inicialmente a uma postura de contestagdo como o Rock
nos anos 1960.

Esta transformacdo acontece também devido a fragmentacdo de mercados e de
veiculos de comunicac¢do, cada vez mais especializados. A prépria MTV pode ser
compreendida como um modelo de midia segmentada, que atinge com exclusividade a
atencdo da audiéncia jovem. A troca cultural estimulada pelas tecnologias resulta ndo tanto
na diluicdo de contetidos criativos, mas em um cendrio de fusdes e possibilidades em
experimentacdo, inaugurando formatos, engajamentos e questdes relativas ao contexto de
supermodernidade no qual sdo produzidos e com os quais dialogam.

Percebe-se como a MTV deve ser entendida no quadro das recentes configuracdes
culturais que combinam juventude e tecnologia. A tradi¢do dos estudos sociais sobre
juventude sempre procedeu conferindo inteligibilidade as representacdes e simbolismos
destes grupos confrontando-os aos limites politicos e culturais atinentes a sua época.

E no contexto das sociedades modernas, com o avanco do capitalismo e da
industrializacdo que os grupos jovens tornaram-se objeto de estudo da sociologia35, na
medida em que ofereciam um espelho para a andlise da transmissdo de valores, rupturas e
tendéncias sociais. A delinqiiéncia e o desvio marcam os primeiros eixos das pesquisas
desenvolvidas pela Escola de Chicago na década de 1950. As gangues juvenis antecipam o
“panico moral” retomado inimeras vezes em contextos sociais diversos. Juventude tornou-se
sinbnimo de crise, associagdo presente nas manifestacdes de rebeldia — do Rock as
reivindicagdes politicas espalhadas pelo mundo no final da década de 1960.

Delineia-se entdo uma expectativa social de agitacdo e ruptura, corroborada por uma
forte construgdo social da midia (o cinema de James Dean, Elvis Presley e todos os icones
incorporados pela sociedade de consumo)*® somada a uma leitura psicologizada da idéia de
adolescéncia como periodo de transicdo do corpo infantil ao adulto. Consolida-se um
imagindrio da juventude como fase da vida inerentemente rebelde (Calligaris, 2000). A
complexificacio do mercado apds a segunda guerra mundial multiplica os ideais de
juventude, que ocupardo um espago ambiguo na sociedade: sdo temidos pelo potencial
latente de transformacdo, ao mesmo tempo em que celebrados como modelo cultural de

beleza e, posteriormente, também de satde.

35 Cf. Abramo (1994).

36 Cf: Bivar (2005).
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Na década de 1970 o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCES) da
Universidade de Birmingham, desenvolve um extenso investimento de pesquisa em torno
dos grupos juvenis surgidos em torno dos valores de rebeldia. Clarke, Hall e Jefferson (1976)
investigaram as aglomeragOes de mods, punks, e outras particdes de identidade em conflito
nos estratos operarios da Inglaterra. Tais estudos inauguraram a perspectiva das “subculturas
juvenis” e trabalham com no¢des como estilo e resisténcia.

Com a década de 1980”7, a diluicdo do sentido de contestacdo dos grupos jovens (a
partir, sobretudo da perda de sua forca politica) desperta a atencdo dos pesquisadores para as
novas formulagdes da identidade juvenil, em meio aos conturbados quadros politicos de
transicdo econdmica e da nova ordem mundial, caracterizada pela abertura e consolidagdo da
economia neoliberal. Entram em cena diagnésticos que descrevem as “expressividades”
enfatizadas com o recurso do corpo e da visualidade (Abramo, 1994; Pais, 2000). Os espagos
urbanos comportam uma ampla galeria de estilos de vida. Despontam as estéticas do Hip-
Hop e da musica eletrdnica passando por suas variacdes crescentemente associadas ao
universo do consumo e individualismo nas camadas altas, a violéncia e exclusdo nas

numerosas periferias do planeta (Thornton, 1996; Skelton e Valentine, 1998).

3.2 Uma agenda jovem. A MTV da misica ao comportamento

Tanto a matriz nos Estados Unidos, quanto a MTV Brasil, sofreram notaveis
mudangas no teor de suas programacgdes. Ao longo dos anos passaram a incluir outras
atracdes que ndo apenas os videoclipes e shows. Gradualmente a musica ocupa menos
espaco na emissora. Outros programas capturam a atencio da audiéncia®®.

A MTV EUA foi a primeira emissora de televisdo a produzir um programa do género
reality show em 1992. O seriado “Real World”, transmitido no Brasil sob o titulo “Na Real”,
acompanhava a vida de jovens que residiam juntos durante um prazo determinado, fora de
suas cidades de origem. As cimeras instaladas em todas as partes da casa invadiam a
intimidade dos personagens. O convivio gerava lagos de amizade e atritos. As conversas do
grupo sobre todos os assuntos eram exploradas como eventos de uma soap opera. Crises de

relacionamento entre os integrantes, brigas com namorados (as), problemas com a familia e

37 Alguns estudos sobre Juventude e Identidade Cultural no Brasil: Caiafa (1985); Vianna (1988); Rezende
(1989); Novaes (1996; 2003); Magnani (2003); Herschmann (2000); Almeida e Tracy (2002).

¥ Por conta da presenca excessiva de programas nio musicais na MTV, o grupo comercial VIACOM que
comercializa a empresa lancou em 2005 o VH1, considerado o “irmao mais velho da MTV”, com programacdo
totalmente musical. O canal foi disponibilizado como op¢do paga em sistema de transmissdo a cabo no Brasil
em novembro do mesmo ano.
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toda sorte de dramas existenciais compunham a atrac¢do principal do show, aonde o cardter e
o carisma dos participantes despontavam como elementos cruciais da trama. O “MTV Real
World” jé se encontra em sua décima quinta edicao.

O modelo reality show inaugurado pela emissora e que antecipou uma febre de
producdes em todo mundo mostra como a MTV € especialmente interessada em mostrar na
tela os perfis e imagens de seus préprios telespectadores. Outras variacdes de programas
reality show sdo ainda constantes no canal, entre eles: “My sweet 16”, “Rich Girls”,
“Punk’d” e “Dismissed”. No Brasil a MTV produziu em 2003 o reality “Vinte e Poucos
Anos” que teve duas edicdes. Os episodios exibiam o cotidiano de trés rapazes e trés mocgas
as voltas com relacionamentos afetivos, identidade sexual, religido, emprego e a divisdo do
tempo entre responsabilidade e lazer. Em comum, os integrantes apresentavam em face da
diversidade de pertencimentos (retrato da heterogénea paisagem das “tribos” na grande Sdo
Paulo), a experiéncia urbana brasileira, trafegando entre contrastes.

Deste modo pode-se sugerir que a MTV opera uma ldégica de “identificacdo” com
seu publico. Quanto mais familiares sdo os protagonistas de suas cenas, mais atrativa a MTV
aparece a sua audiéncia. Os reality shows dao uma boa medida do quanto a MTV exibe bem
mais que uma intensa selecdo musical. Ainda que a maior parte da programagido esteja
voltada para o entretenimento, o escopo destas criagdes abarca uma vasta gama de teméticas
que contempla uma condi¢@o juvenil que inclui a relagdo dos jovens com a familia, com a
sociedade, com seus corpos e mesmo com sua sexualidade.

A MTYV deve ser considerada hoje uma agéncia de midia que, tal como uma revista
de variedades cobre um amplo leque de assuntos. O que garante a circulacio destes assuntos
€ o apelo principal da emissora junto a sua audiéncia. Tudo que a MTV exibe pretende expor
um “ponto de vista jovem”. Neste caso, devemos perceber que este “ponto de vista” obedece
a uma representacio especifica de juventude elaborada pela emissora.

No Brasil, a partir de 1999, a MTV passou a desenvolver uma postura editorial
comprometida com o que podemos chamar de uma “identidade nacional”, relegando mais
atencdo as produgdes brasileiras (tanto programas quanto videoclipes de artistas de estilos
como a MPB e suas variacdes como o Samba e o Pagode, antes mais escassos na
programacio que privilegiava o Rock e o Pop). Deste modo a emissora pretendeu afirmar
uma distingdo mais expressiva com a MTV Estados Unidos, bem como alcancar maior
sintonia com a audiéncia mais extensa de jovens brasileiros, exibindo estéticas e movimentos

musicais do pafs.
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3.3 Participacao politica, cidadania e a comunicacio socialmente responsavel

Em meio as eleicdes presidenciais de 2002, a MTV colocou no ar um programa
chamado “Tome Conte do Brasil”, apresentado pelo VJ Cazé Pessanha. O “Tome Conta do
Brasil” buscava estimular a reflexdo sobre participagdo politica e difundir um
posicionamento critico para o voto. O texto de apresentacdo do programa disponibilizado em

arquivo no site da MTV assim apresenta:

“Tome Conta do Brasil é o programa apresentado por Cazé que fala de
politica, cidadania, educacdo, violéncia e do desafio de ser jovem consciente
no nosso pais. Em reportagens, ele mostra as implicagdes de ser ou ndo uma
pessoa politizada e participativa na sociedade. A cada edi¢do, um convidado
discute os temas relevantes e o jovem andnimo também participa, contando,
pelo telefone, iniciativas pessoais”.

(MTYV Brasil. Disponivel em www.mtv.com.br/arquivo/2003, acessado em outubro de 2005)

Além do programa, uma campanha foi langada na rede. Vinhetas foram gravadas com
a participacdo de jovens entrevistados expondo opinides a respeito dos temas sugeridos. Esta
intervengdo (ou vinheta) é chamada “MTV Expressa”. A experiéncia desencadeou um
projeto editorial maior, o “Pacto MTV”. No ambito deste empreendimento a MTV incluiu
em sua grade de atracdes campanhas de “responsabilidade” que abordam outras
problemiéticas sociais. No site da emissora estao listados todos os temas abordados. Sdo eles:
esporte, lazer, violéncia, ética, saide, meio ambiente, estatuto da crianca e do adolescente,
educacdo, drogas, trabalho infantil, exploracdo e abuso sexual. Antes ainda destas vinhetas
temdticas e da campanha “Tome Conta do Brasil”, as campanhas de prevencdo a Aids ja
eram exibidas pela emissora praticamente desde de seu primeiro ano. E preciso ressaltar, no
entanto, que estas campanhas ndo circulam de modo sistemdtico, ndo havendo um ndmero
fechado de vezes em que entram no ar, obedecendo a uma légica operativa que prioriza os
andncios comerciais.

Como observamos, o escopo editorial da MTV aumentou nos ultimos anos e
ultrapassa interesse na veiculacdo das atracdes musicais, embora este seja o carro chefe que
singulariza o canal. A MTV transmite uma programacio baseada em pressupostos do que
seriam as expectativas dos jovens de um modo mais amplo, buscando cobrir diversas esferas

da vida de seus telespectadores, ainda que na maior parte das vezes sua empresa esteja
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imersa em um cotidiano calcado no entretenimento. Estas expectativas sdo constantemente
sondadas pelas pesquisas de opinido produzidas pela emissora, a fim de diagnosticar
tendéncias e levantar respostas da propria audi€ncia. A aventura, a diversdo, o espetaculo
sdo, em si, os pontos altos da elaborag@o ficcional dessa “midia jovem”. Esta midia estd
envolvida com o mercado que a sustenta e, portanto, promove uma publicidade constante na
programacao.

Por mercado entende-se o conjunto de empresas anunciantes, ou seja, daquelas que
pagam pelas horas destinadas aos intervalos comerciais para divulgar os mais variados
produtos e servicos. Na MTV os antncios sdo voltados para uma audi€ncia jovem que foi
considerada, através de pesquisas de opinido e de mercado, tanto da MTV como das préprias
agéncias anunciantes, como pertencente aos setores com alto poder aquisitivo no Brasil.

Vimos assim que ndo € possivel separar a representacdo de juventude produzida pela
MTYV de uma representacdo criada pelo mercado e pelas agéncias de publicidade. Trata-se de
uma representagcdo baseada nas demandas publicitdrias, com apelo a um determinados estilo
de vida jovem urbano. A possibilidade de considerar esta representacdo em sua capacidade
simbdlica pressupde vislumbrar formulacdes de identidade agenciadas pelo mercado no
contexto contemporaneo.

Ao abrir espago cada vez maior aos programas com foco nas temadticas politicas e
campanhas sociais, a MTV Brasil elabora uma resposta a responsabilidade atribuida aos
meios de comunicacdo voltados para jovens e estaria exercendo uma fun¢do educativa na
formacdo dos telespectadores. Interessa perceber que a MTV combina uma pedagogia
pautada em nogdes de cidadania e direitos humanos com os ultimos videoclipes dos
popstars.

Verifica-se uma crescente tendéncia do mercado em colocar-se diante de questdes
sociais. Tal fendmeno é notado tanto em veiculos de comunicacdo quanto em grandes
empresas de atuacdo global. Trata-se da incorporacdo de discursos de responsabilidade
acompanhados da intervengdo que pode ocorrer das formas mais variadas. Uma andlise
histdrica revela que a participacdo das instituicdes empresariais na “questio social” no Brasil
remonta as institui¢cdes de caridade que estabeleceram parcerias com os setores comerciais
em diferentes etapas da industrializa¢do com fins de promover a filantropia (Paula, 1994). A
igreja figura no mais antigo modelo do que pode ser considerada uma genealogia do hoje

2939

estruturado campo do “terceiro setor’””, ou seja, das agdes sociais que ndo atravessam a

** Sobre o surgimento das Organizacdes Nao Governamentais no Brasil ver: Landin (1993).
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gestdo do Estado. Apenas a partir da década de 1990, no entanto, o fendmeno da
“responsabilidade social” parece se estabelecer de vez no Brasil, iniciando um processo de
sistematizacdo e burocratizagdo utilizando largamente a idéia de rede para caracterizar uma
organizacdo de parcerias sem fins lucrativos com o objetivo de proporcionar o
desenvolvimento social.

No caso dos veiculos de midia, no entanto, o debate retorna a funcdo educacional dos
meios de comunicagdo em seu entendimento como projeto “civilizatério” da populacdo. As
primeiras radios brasileiras foram estagdes subvencionadas pelo Estado e sua programacio
era marcada por forte viés pedagdgico. O desenvolvimento do capitalismo industrial, os
avancos da tecnologia, o surgimento de um mercado direcionado para o entretenimento™ (a
industria da musica, do disco, o cinema) eclodem, por fim, no surgimento do que os tedricos
chamaram de “Industria Cultural” e “Meios de Comunicagdo de Massa”. No dmbito dessas

41

duas “institui¢cdes” das sociedades modernas ocidentais a func¢do da imprensa™ serd para

sempre problematizada. Em que medida a produgdo da noticia nao é, ela também, um
discurso afetado por uma ideologia mercadoldgica? A intrinseca relacdo entre a propaganda
e a publicidade e as acusagdes de influéncia dos interesses comerciais e politicos nas
estratégias de produgdo da imagem e da informagdo contribuem para uma visdo critica do
fendmeno da comunicagﬁo42.

E significativa ainda a divisdo lapidar sistematizada por Umberto Eco (1976) quanto
aos esfor¢os de pesquisa na drea. De acordo com suas inclina¢des valorativas, os primeiros
estudiosos do fendmeno da comunicacdo foram identificados como ‘“‘apocalipticos” ou
“integrados”. Grosso modo, aloca-se de um lado os intérpretes comprometidos com uma
visdo critica do fendmeno da comunicagcdo — seu poder de manipulacdo das “massas”, a
necessaria banalizacdo de conteddos. De outro, os que celebram a possibilidade de uma

“democratizacdo da cultura” favorecida pela inddstria expansiva da comunicacdo. Coelho

(2003) sintetiza a “agenda” inaugurada por Eco, ultrapassar a dicotomia:

“... com a constata¢do da presenca irrevogavel dos meios de comunicacio de
massa nas sociedades contemporineas, diante da qual cumpriria aos
intelectuais ndo condena-la ou incensa-la, e sim refletir e compreender a
natureza de sua atuacdo na conformacgdo das condi¢des de vida nessas

sociedades”.

0 Cf: Rocha (1995).
1 Cf: Marcondes Filho (1989).
2 Cf: Martin-Barbero (2003).
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(Coelho, 2003:5)

As pesquisas sociais sobre o universo da comunica¢do, com destaque para oS
estudos antropolégicos, pretendem ultrapassar a mera constatacdo dos pertencimentos e
influéncias ideoldgicas dos veiculos. Busca-se investigar sobretudo os significados
produzidos pela midia, entender seus modos de interagdo com a sociedade e seus principios
de operagdo como uma linguagem particular. No Brasil, entre outros™, vém sendo
explorados temas como a publicidade, as campanhas eleitorais e as telenovelas

Tentamos mostrar como as produgdes da MTV Brasil devem ser pesquisadas a partir
de uma perspectiva que nio priorize apenas seu aspecto mercadoldgico, entendido como
razdo dltima de explicacdo. E necessdrio perceber como esta esfera se relaciona com a
sociedade em termos simbolicos, produzindo discursos e significados.

Deve-se ampliar o alcance destes contetidos de midia, posto que entram em cena
novos aportes nos proprios veiculos, como é o caso dos apelos de “responsabilidade social”,
entre os quais figuram também leituras especificas da agenda dos direitos humanos.
Despontam experié€ncias que combinam midia e educagdo, no que tem sido chamado como
“educomunicacdo” por profissionais da midia (ANDI, 2004) além de estratégias como o
“marketing social”, que visa incluir temas como cidadania entre outros debates de carater
social na programacio das emissoras de televisao™.

A teledramaturgia da Rede Globo, mais especificamente as novelas escritas por
Gloria Perez na década de 1990 foram responsaveis por popularizar a inclusdo das temadticas
que geram debate ético na sociedade, tal como aborto, racismo, alcoolismo, drogas,
violéncia sexual e homossexualidade. Este dltimo tema tornou-se ainda mais explorado e
acompanha uma etapa jd identificada pelo movimento GLBT como de particular
“visibilidade”. Tenta-se perceber, no final das contas, que tipo de beneficios a circulagdo de
imagens de homens e mulheres homossexuais provoca na vida e na configuragdo de uma
identidade cada vez mais “fora do gueto”. O “merchandising social” como ficou famosa esta
estratégia nas novelas, também acontece no famoso seriado “Malha¢do” também produzido

pela Rede Globo, voltado para jovens e que ja completou a marca de onze anos no ar.

3 Ver também: Travancas e Farias (2003); Rodrigues, (2003).
* Sobre a questdo do racismo e sua superagio através de estratégias inclusivas nos veiculos de comunicagio no
Brasil, ver: Ramos, Silvia 2002.
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“Malhagdo se insere também na vertente do merchandising social, que se
propde a insinuar valores, intervir no campo das mentalidades, criar um espaco
psicologicamente favordavel a novas atitudes. Mesmo os criticos mais
contundentes reconhecem os méritos da atracdo no sentido de provocar o
debate sobre as temdticas de interesse social junto ao publico adolescente. Ela
tem colocado em discussdo assuntos que costumam desafiar o senso comum,
colaborando para romper com preconceitos.”

(ANDI, 2004:143)

Os avaliadores do dossié ANDI (2004) constatam, no entanto, que Malhacdo

apresenta limitagcdes:

“O mais evidente é o de ndo contemplar a diversidade social, cultural e étnica
brasileira. E, por outro lado, em sua intencdo de abordar as questdes no contexto de
uma estrutura muito fechada de valores. Malhag@o impede um aprofundamento do
debate”.

(ANDI, 2004:143)

Nao parece simples para os profissionais de comunicagdo conciliar o objetivo de
transmitir mensagens baseadas em preceitos éticos de cidadania e abordar questdes
polémicas quando podem comprometer a garantia de audiéncia imposta pelo mercado. Como
vimos, a producdo televisiva estd submetida a necessidade de alcangar audiéncia a fim de
proporcionar o retorno dos investimentos dos anunciantes. A insercdo das questdes sociais
em formatos alternativos ao jornalismo, como € o caso das vinhetas da MTV, tenta conciliar
estas duas expectativas: mercado e entretenimento e uma visdo educativa e cultural.

A publicidade ja lancou mao de estratégias que ao mesmo tempo adequavam a meta
comercial com a proposta de conscientizagdo social. Alguns trabalhos chegaram a fundir as
duas coisas, como na elaboragdo marcante das propagandas da grife de roupas Benetton
durante a década de 1990. Neste caso, andncios em revistas mostravam fotos de pacientes da
Aids em camas de hospitais, desastres ambientais, terrorismo e racismo. Os estudos
apontaram o efeito gerado pelo deslocamento das imagens, que remetiam a realidades
distantes do suporte que os exibia. As fotos corriam o risco de perder seu significado
original. A critica cultural precisou rever seus parametros. Apontou-se a necessidade de
entender a publicidade como um discurso social mais complexo dentro da sociedade de

consumo (Tinic, 1997).
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A insercdo de temdticas de responsabilidade social e pedagégica da MTV acontece
entre o apelo da publicidade e a fun¢do cultural da midia. Em consulta para o dossié ANDI,

André Mantovani, diretor geral da MTV, confirma o desafio:

“Nédo é totalmente vidvel porque os objetivos sdo diferentes; o do mercado é
vender e o do social/cultural é privilegiar a cidadania e a cultura. E dificil os dois
andarem juntos’, admite o diretor, que ressalta: ‘Alguns de nossos programas
visam o primeiro desses lados, outros visam o segundo. A MTV faz as duas coisas
— mantém uma programacio comercial, mas também cria e desenvolve projetos de
cunho social e campanhas de utilidade publica, na maioria das vezes as nossas
custas. O Pacto MTV e o Fica Comigo Gay sdo dois bons exemplos dessa linha de
acdo social. Ambos foram realizados com financiamento préprio’”.

(ANDI, 2004:105)

Para o Grupo Abril, o projeto de conscientizagdo da MTV ¢é apresentado dentro de
uma linha de “Boa cidadania corporativa” tal como consta no site institucional da empresa,
que também lista as iniciativas das revistas Capricho e Exame. Independentemente da
nomenclatura adotada para caracterizar os programas desta inclinagdo na MTV, é preciso
ressaltar a importincia e o comprometimento da emissora com as causas sociais que vem
abracando. Entre elas € notdvel o investimento com a questdo da prevengdo a Aids, que vem
sendo cada vez mais reconhecido por organizacdes e institui¢des ligadas ao controle da
epidemia.

A MTYV ¢ a emissora de televisdo particular que, sem verbas oficiais, desenvolveu a
mais constante campanha de prevencdo junto a seus telespectadores jovens. O Servico de
Utilidade Piblica (SUP), como os editores chamam essa intervengdo, comegou em fins de
1991 e ja passou por diferentes etapas. Estima-se que até 2005 foram realizadas cerca de 100
vinhetas de conscientizacdo. Em entrevista para esta dissertagdo, o redator chefe da MTV
Brasil, Mauro Dahmer observa a trajetdria que j4 vai alcancar 15 anos e destaca a evolugdo

das mensagens:

“A partir de 1998 comegaram as mudangas. Comegamos a perceber, com o didlogo
das ONGs e de pessoas que faziam contato, a necessidade de cobrir pontos
especificos. No inicio as campanhas eram mais genéricas e depois passamos a

trabalhar temas especificos, fomos nos aprofundando. Teve o didlogo com as
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ONGs e com pessoas envolvidas que nos visitavam e a propria percepcao da
epidemia, que foi mudando”.

(Mauro Dahmer, entrevista cedida em abril de 2005)

No proximo capitulo apresento uma cronologia da produg¢do das vinhetas de
prevengdo a Aids, suas caracteristicas gerais e a andlise especifica de uma sele¢do de videos,
investigando as representagdes criadas por este veiculo no que se refere a idéia de risco, a
propria epidemia da Aids e a imagem do portador de HIV. A MTV internacional também
tem se destacado nesta causa, Pode-se mesmo pensar que a Aids é um problema

especialmente presente nas transmissdes da MTV em todo mundo.
3.4 Iniciativas em contexto internacional: a campanha Staying Alive

O engajamento politico mais explicito da MTV internacional aumentou desde o inicio
dos anos 2000. Uma das mais significativas atuacdes foi o projeto “MTV Staying Alive™,
campanha de mass midia sobre a epidemia Global de Aids. Em parceria com institutos e
organizagdes de intervencao e pesquisa como Bill e Melinda Gates Foundation, The Kaiser
Family Foundation, Family Health International entre outros, o projeto Staying Alive foi uma
campanha viabilizada para atingir a audiéncia global da MTV e nasceu a partir dos
documentdrios que vinham sendo produzidos em anos anteriores pela emissora na ocasido do
més de dezembro e que mostravam a vida de jovens soropositivos em diferentes paises. Em
2002 foram criadas pecas publicitirias dedicadas ao tema da reducdo dos estigmas
relacionados aos comportamentos de prevencdo do HIV, além de um programa gravado na
Africa do Sul e nos Estados Unidos. Um site*® do projeto foi elaborado para acompanhar sua
execucdo e fornecer informacdes sobre aspectos globais da epidemia e oportunidades de
participacdo voluntdria.

Um dos pontos altos do projeto foi o debate gravado em Barcelona, na ocasido da
XIV Conferéncia Internacional de Aids. Este programa, que recebeu o nome de “Férum
Global” reuniu setenta e cinco jovens escolhidos através de uma triagem com cem candidatos
interessados em discutir a epidemia da Aids. A maior parte deles vinha dos chamados “paises

em desenvolvimento”. Jovens militantes, voluntarios, representantes de organizacdes de luta

*3 Todas as informagdes aqui apresentadas foram retiradas do relatério produzido pelo Youth Net Partners in
Reproductive Health and HIV Prevention. (Youth Net, 2002).
6 www.staying-alive.org acessado em outubro de 2005.
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pelo controle do HIV de diferentes nacionalidades, estudantes e telespectadores da MTV
foram colocados em frente ao entdo presidente dos Estados Unidos, Bill Clinton.

Outras liderancas mundiais importantes na questdo planetdria da epidemia também
foram interrogadas pelos jovens, como o arcebispo Raphael Ndingi Mwana Nzeki da
Diocese Catdlica de Nairobi que foi questionado sobre o posicionamento da Igreja quanto as
estratégias de prevengdo, em particular a oposi¢do a camisinha através do método ABC
(Abstain, Be faithul and Condoms). Vicki Erich, da GlaxoSmithKLine Industria
Farmacéutica, discutiu os custos de medicamentos, conseqiiéncias e perspectivas de sua
distribuicdo nos sistemas de satde.

O programa “Férum Global” obteve a maior audiéncia do Staying Alive em 2002 e
também recebeu a maior cobertura da imprensa gerando uma fantdstica repercussio,
superando a expectativa de seus produtores. Tamanha aten¢@o deve-se em parte as estratégias
comunicativas acionadas pela MTV na organiza¢do do debate, como também pelo fato de
haver um clima de entusiasmo “fora do scripf’ que gerou uma segunda gravacdo ndo
planejada pelos produtores. Como reporta o relatério produzido pelo comité Youth Net,
organizagdo parceira do Staying Alive, a primeira parte do programa (e que seria a tinica) foi
gravada a partir de um ensaio bastante simétrico, onde todos os pontos estavam previstos.

Apesar da primeira fase com as liderancas mundiais conter perguntas feitas pelos
jovens consideradas “polémicas” por provocarem acirrada discussio sobre o posicionamento
politico dos Estados Unidos, ao término da gravacdo ficou combinado que Clinton
responderia as perguntas sozinho. “Quando o presidente viu o lugar em que deveria ficar
sentado, a menos de dez metros dos jovens, ndo se sentiu confortivel. Relutantemente
concordou em permanecer no palco” (Youth Net, 2002:5) Foi entdo que Cyrus Broacha, um
dos organizadores do programa e integrante da MTV India, langou um desafio para Clinton.

O relatério Youth Net descreve sua provocagao:

“— Senhor Presidente, estigma e discriminag@o sdo sempre um grande problema quando
falamos sobre Aids e HIV. Talvez vocé possa nos mostrar por um segundo que ndo ha
problema em entrar em contato, tocando ou se aproximando de alguém que estd
infectado”.

Clinton caminhou até o centro da arena e perguntou se havia ali algum soropositivo
que ndo tivesse vergonha de mostrar isso. Duas jovens, Sophie do Zimbabwe e Antigone
Hodgins dos Estados Unidos se posicionaram. Clinton pds os bragos entre elas, e declarou:

“Sinto-me tao saudavel como a dois segundos atrds”. Broacha agradeceu os participantes. As
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cameras interromperam a gravacdo. Apods alguns segundos de conversa com os produtores,
Clinton sentou-se no centro da plataforma ficando cercado pelos jovens. As camaras
voltaram a gravar mais uma hora e meia de conversa aberta que nao havia sido planejada.
Nenhum momento desta gravagdo foi editado. A segunda parte do Férum Global recebeu o
nome de “Staying Alive: Uncut Bill Clinton” (Staying Alive: Bill Clinton, sem cortes) e foi o
responsével pela repercussdo e pelo dpice da audiéncia.

O Staying Alive 2002 foi considerada uma das mais impactantes campanhas de
transmiss@o global ja desencadeadas pela MTV. O projeto persistiu pelos anos seguintes
adotando diferentes formatos, investindo em concertos de Rock e a¢des localizadas. Radios
também foram utilizadas nas agdes do Staying Alive nas comunidades em que a MTV ou a
televisdo ndo tem a mesma penetracio e ndo dialogam culturalmente como nas capitais de
onde transmite. Foram coletadas respostas positivas ao projeto por diversas pesquisas e
unidades de avaliagdo.

A MTYV Internacional ja havia apoiado projetos de parcerias globais envolvendo
miusica e comunicagdo com arrecadacdo para vitimas da Aids, foi o caso do projeto
“Red+Hor™*" que desde 1989 produziu 14 discos com participacdes de misicos de diferentes
partes do mundo. O dinheiro recebido pela venda dos discos é encaminhado para as acdes
sociais promovidas pela instituicdo. Em 1996 foi langada a edicdo dedicada a misica
brasileira. O “Red + Hot & Rio” contava com a participacao de artistas como Marisa Monte,
Chico Science, Gilberto Gil entre outros. O video promocional do disco foi amplamente

exibido pela MTV Brasil.

3.5 Proposta para uma leitura sécio-antropolégica da representacdo da audiéncia

jovem da MTYV Brasil

A representacdo que a MTV possui de sua audiéncia pressupde que os jovens que
assistem MTV participam efetivamente dos processos sociais e econdmicos que podem ser
identificados como préprios da globalizacdo. Segundo o Ibope, a audiéncia da MTV estd
situada nas classes A e B do pais, o que significa que a MTV elabora suas imagens e seus
conteudos voltados para jovens pertencentes aos estratos médios e altos, com maior poder

9948

aquisitivo. Segundo o relatério “Dossi€ Universo Jovem™™ produzido pela emissora em 2000

e que tinha por objetivo tragar o perfil de seus telespectadores, o padrao de juventude

41Cf: www.redhot.org acessado em 17 de novembro de 2005.
8 Dossié Universo Jovem, MTV, 2000.
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apresentado corresponde a uma populagdo inserida nos processos de transformacio
tecnoldgica e social que, segundo os autores do documento, remetem ao periodo de forte
desenvolvimento e informatizacdo da sociedade brasileira. Destaco alguns tracos que

corresponderiam, segundo o relatdrio, ao perfil dos jovens:

“Os jovens que entrevistamos e de quem estamos falando compdem uma
geracdo que, mais do que as anteriores, pertence a um Brasil moderno. Sao
jovens urbanos, metropolitanos, ou seja, vivem nos p6los de concentracio de
ideologia e das praticas de desenvolvimento das politicas de moderniza¢do do
pais, ou estdo fortemente influenciados por um estilo de vida tipico das
grandes metrépoles. Nasceram no periodo entre 1970 e 1988, tempo de
consolidagdo do desenvolvimento tecnoldgico (no parque industrial) e cultural

do Brasil”. (Dossié MTYV — Universo Jovem, 2000)

Um recente inquérito realizado pela MTV Brasil com o instituto DataFolha ouviu 2,3
mil moradores de sete capitais brasileiras® entre 15 e 30 anos. Os resultados revelam
informagdes a respeito do perfil da audiéncia da MTV e sua surpreendente preocupacido com
corpo e consumo. Gilberto Dimenstein apresentou alguns niimeros em matéria publicada no

jornal A Folha de Sao Paulo:

“Defrontados com uma lista de 16 adjetivos que poderiam caracterizar a sua
geracdo, mais de um ter¢co dos entrevistados (37%) optou pela palavra
‘vaidade’. O ‘consumismo’ veio em segundo lugar. Os jovens brasileiros,
segundo o levantamento, preocupam-se com a forma. (75% praticam esportes
e 31% tentam consumir alimentos dietéticos ou com baixa quantidade de
calorias), aprovam as cirurgias plasticas com finalidades estéticas (55%) e se
esforcam para estar atualizados com a moda (41% ja trocaram de aparelho
celular de duas a trés vezes). Outro dado impressionante: 60% concordam

que ‘pessoas bonitas tém mais oportunidades de vida”.

(Gilberto Dimenstein. Folha de Sdo Paulo. 08 de maio de 2005)

4 Foram entrevistados jovens das classes A, B e C das cidades de Sao Paulo, Salvador, Brasilia, Rio de Janeiro,
Recife, Belo Horizonte e Porto Alegre. Nao foi possivel obter o relatério completo desta pesquisa que ndo é
cedida para fins externos a MTV. Houve pequena divulgacdo de alguns resultados na midia como a matéria de
Dimenstein aqui reproduzida.
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Khel (2004) aprofunda o debate sobre a onda de valorizacdo da juventude que
acomete como um “sintoma da cultura” a sociedade brasileira e recupera o olhar critico
deste processo notado em todo o mundo. A “sindrome de juventude” tem sua semente
principal na transformacdo desta populacdo em segmento de mercado — um “imperativo
categdrico para se pertencer a uma certa elite atualizada e vitoriosa”. Para este segmento
estdo voltados os principais lancamentos da indudstria. O trabalho de seducgdo
mercadoldgica — que comeca cada vez mais cedo — alterou o status da juventude na
hierarquia das idades. Antes entendida como uma fase de transi¢@o, é nesse periodo da

vida que todos querem permanecer. Mesmo os adultos.

“O adolescente das tltimas décadas do século XX deixou de ser a crianga
grande, desajeitada e inibida, de pele ruim e habitos anti-sociais, para se
transformar no modelo de beleza, liberdade e sensualidade para todas as faixas
etdrias. O adolescente pés-moderno desfruta de todas as liberdades da vida
adulta, mas € poupado de quase todas as responsabilidades”.

(Khel, 2004:93)

Nao haveriam limites para o desejo da juventude. Khel utiliza a terminologia da
psicandlise para diagnosticar a imersdo dos jovens em um “mais-gozar’ constante que nao
esbarra nos entraves morais das geragdes anteriores. Do ponto de vista das responsabilidades
(que os conduziriam a condi¢c@o adiada de adultos) estdo isentos de restricdes e aproveitam,

na casa dos pais, um espago livre para o exercicio da sexualidade.

“As transformacdes morais que acompanharam a expansdo da sociedade de
consumo beneficiaram os adolescentes com uma grande liberdade sexual, em
uma cultura na qual meninos e meninas de 17, 18 anos s@o considerados pouco
mais do que criangas... As restricdes crescentes do mercado de trabalho vao
empurrando o final da adolescéncia para cada vez mais longe; nas classes média
e alta, a perspectiva é de continuar os estudos bem além da graduacdo,
prolongando com isso a dependéncia financeira.”

(Khel, 2004:106)

O diagnéstico de Khel deve ser identificado com uma atual inquietacio de
pesquisadores de diferentes campos do saber voltados para a condicdo juvenil na

contemporaneidade. No retrato da juventude que despontam nas pesquisas sociais estdo em
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jogo, entre tantas dimensdes, os processos de transformacdo na configuragdo da familia®, o
impacto da entrada da mulher no mercado de trabalho e seu novo posicionamento social.
Ganham destaque também as transformagdes na sexualidade causadas pela expansdao dos
métodos contraceptivos, afastando a sexualidade da questdo reprodutiva, os impactos da
epidemia da Aids e a entrada em cena das manifestacdes de identidades sexuais (gays,
Iésbica, transexuais, trangéneros) antes restritas a universos mais estigmatizados e hoje
reivindicadas na esfera juridica a partir de uma agenda politica™'.

Percebe-se o quanto € amplo o contexto social de mudangas, continuidades e dilemas
experimentados mais intensamente nos ultimos trinta anos e que teriam de ser
necessariamente refletidos ao se propor uma compreensdo geracional da juventude que
atravessa a entrada no século XXI. Interessa aqui proceder a uma leitura socioldgica que
aponte algumas marcacdes para caracterizar as representacdes de juventude exibidas pela
MTYV Brasil, certamente forjadas no cerne de limites e contingéncias proprios de uma visao
de mundo que se quer protagonista dos anos 2000.

Uma destas contingéncias certamente diz respeito a um alargamento da experi€ncia
social de ser jovem. Na delimitacdo da audiéncia da MTV nota-se uma compreensdo
ampliada da audiéncia que vai dos 15 aos 29 anos, ou seja, engloba diferentes etapas na
trajetéria  dos individuos, localizadas na duracio de um mesmo periodo etdrio. Esta
classificagdo difere dos indicadores oficiais que definem os 24 anos como limite para esta
faixa. Depreende-se que a emissora corrobora a tendéncia que vém sendo detectada pelos
estudos sociais’® como uma “nova organizacio social das idades” (Bozon, 2004) na qual
nota-se a extensdo da categoria de juventude evidenciada principalmente na permanéncia
prolongada na casa dos pais. Muitos elementos contribuem para este fendmeno que acontece
de modo heterogéneo em diferentes paises.

Para Bozon (2004) esta nova situagcdo da juventude na sociedade caracteriza-se por
uma relagdo geracional que favorece a maior autonomia dos jovens. Os pais ndo sancionam
da mesma forma a vida sexual dos filhos e estes, por sua vez, vivenciam, a partir do ingresso
na sexualidade, uma socializacdo menos restritiva, construindo sua autonomia ainda que

atrelados as expectativas da familia no que diz respeito a vida profissional.

> Bozon (2004).
3! Ver: Carrara e Uziel (2005).
32 Na literatura internacional, remete-se a discussdo a Chaland (2001) e Singly (2000).
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“A partir dos anos 1980, a permanéncia dos jovens na residéncia dos pais tende
a perdurar, e um dos elementos que tornam possivel o prolongamento dessa
coabitacdo &, justamente, o ndo-intervencionismo sexual da gera¢do mais velha.
A autonomia privada da geracdo mais jovem sendo mais amplamente aceita, as
demandas dos pais se concentram com mais intensidade nos esforcos relativos
aos assuntos escolares e profissionais, o que os leva a manifestar fortes dividas
em relacdo a eventuais projetos matrimoniais precoces dos jovens, enquanto
uma vida amorosa ativa dos filhos, desenvolvida sob seu teto, ndo representa

problema”.

(Bozon, 2004: 71).

Tal seria a condigdo caracteristica dos jovens na contemporaneidade, também
ressaltada por Heilborn (2005). A autora recorre a proposicdo de que as idades sofrem
altera¢des quanto ao modo como sdo percebidas ao longo do tempo, seguindo a pista do
historiador Philippe Aries e do sociélogo Pierre Bourdieu que ja afirmou que sob a

denominacio de juventude existiriam formas muito heterogéneas de viver.

Para Heilborn (2005) fendmeno correlato a expansdo da juventude é o prolongamento
da vida que interfere no processo de envelhecimento da populacdo. A autora enfatiza a
compreensdo da juventude a partir da idéia de “processo de construcdo da pessoa”,
movimento que acontece pelo desenvolvimento de duas carreiras: a escolar-profissional e
a familiar-conjugal, resultando na entrada do jovem na vida adulta®. No contexto atual,

entretanto, esta seqii€ncia linear ndo mais ocorreria com tanta freqiiéncia:

“.Jjovens permanecem mais tempo residindo com os pais até idades mais
avancadas, ainda que tenham condicdes financeiras para morar sds; podem sair e
retornar ao domicilio parental, pela incapacidade de prover a subsisténcia; podem
ter filhos enquanto ndo se autonomizaram residencialmente etc”.

(Heilborn, 2005: 41)

A situacdo de permanéncia na casa dos pais com a garantia de um espago de
autonomia para o desenvolvimento da individualidade, somada a um mercado
estabelecido em torno de uma heterogénea profusdo de “estilos de vida jovem” garantem
um lugar social para experimentagdes permitidas. Na tela da MTV Brasil s@o exibidas

algumas destas manifestagdes da identidade jovem com os modismos e girias que as

33 Ver também: Heilborn et alli, 2002.
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caracterizam. Tanto na programacdo como nas vinhetas de prevencdo a Aids captamos
instantaneos (videoclipes) de imagens de juventude circulando entre signos e emblemas

de sua geracdo.

3.6 Falando sobre Sexo na MTYV Brasil

No ar ha quinze anos, a MTV Brasil pode ser considerada um espelho para observar
comportamentos que caracterizam sua audiéncia. Como ja foi dito, sua programacao nio se
restringe apenas a exibicdo dos videoclipes. A imagem e a participagdo dos telespectadores
sdo altamente exploradas. E possivel investigar posturas relacionadas aos mais diferentes
assuntos através de programas de auditério, debates ou mesmo quando os jovens interagem

por telefone com os apresentadores.

Alguns programas enfocam a dimensdo afetiva e os relacionamentos da audiéncia,
expondo-os em situagdes nas quais vivenciam experiéncias como o “ficar”, ou ouvindo
ddvidas a respeito da sexualidade como em “Erética MTV” e “Ponto P&”. Outros possuem a
forma de debate e exibem conversas descontraidas, como em “Meninas Veneno”, voltado
para o universo feminino.

No programa “Fica Comigo”, transmitido entre 2001 e 2003, a apresentadora e
modelo Fernanda Lima comandava uma gincana com auditério na qual o principal objetivo
era promover o encontro entre participantes previamente inscritos. A cada programa um
“querido” (a) procurando parceira (0) e quatro interessadas (os) sdo apresentados ao publico.
A cada bloco uma participante era eliminada pelo querido que escolhia as pretendentes
depois de avaliar a conversa, o cheiro, o tato durante as etapas do jogo. A udltima candidata se
posicionava a frente do palco para que o querido tomasse a decis@o final. Podia-se escolher
ainda alguém da platéia, caso ndo se aprovasse a candidata restante.

Almeida e Tracy (2003) investigaram o comportamento de jovens e adolescentes de
classes médias e altas em boates e espagos de sociabilidade noturna, buscando refletir sobre
os significados das préticas estabelecidas entre tais grupos, como o “zoar” e o “ficar”. Estas
duas girias remetem a registros subjetivos e expressividades que despontam na geracdo
socializada nos imperativos de circulacdo presentes na sociedade. O “ficar” torna-se

especialmente revelador de uma afetividade calcada em pragmatismo e experimentacio:
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“Ficar é essencialmente beijar. Beijar em série, beijar muito, reconfigurando
temporalidades antes submetidas ao crivo da cadéncia amorosa e sentimental. O
primeiro beijo descontextualiza-se, desatrela-se de seus referentes frente ao que
conhecemos como o ritual do namoro, na medida em que a ele se confere uma
propriedade fundamentalmente instantinea e recorrente, registro incontinenti do
tatil”.

(Almeida e Tracy, 2003: 136)

No palco do “Fica Comigo”, meninas e meninos exibiam facilidade em aprovar e
desaprovar um parceiro para “ficar’. Sem cerimdnia, candidatos e candidatas eram
dispensados se ndo agradavam aqueles que estavam na posi¢do de escolher. Ao contrério,
beijos selavam sem qualquer constrangimento a sintonia alcancada diante das cameras. A
producdo do programa inovou em 2001 quando realizou a versdo Gay do “Fica Comigo”, ao
vivo e no mesmo hordrio de exibi¢do de todos os programas anteriores. Em 2002 foi a vez da
versdo “Fica Comigo” para meninas (com par 1ésbico).

E certo que nestas edi¢des os participantes ndo tinham o perfil etdrio das demais
disputas meninos x meninas, mas a inovacdo do programa foi a inclusdo da versdo destes
casais como possibilidades, sem tratamento diferenciado: a mesma apresentadora, a mesma
linguagem, participacdo do auditério, horério e anunciantes. Se a iniciativa ndo foi suficiente
para evidenciar uma flexivel relacdo de tolerdncia com identidades sexuais tidas
tradicionalmente como nio convencionais, uma vez que em quatro anos de programa apenas
dois episddios tiveram participantes do mesmo sexo, a MTV tem abordado o tema em outros
espacos de interagdo com seu publico.

A 6bvia demonstragdo de abertura para a questdo gay gerou elogios por parte do
movimento GLBT e de veiculos de comunicagdo voltados para este segmento. No entanto,
alguns criticos teriam notado a aparente normalizacdo e assepsia que envolveu o evento do
primeiro beijo gay transmitido ao vivo pela televisdo brasileira. O jornalista Joaquim Ferreira
dos Santos sinaliza tal postura na matéria “Haja Tabu”, publicada dias seguintes ao episddio,

no jornal “O Globo” e reproduzida em veiculos de jornalismo on-line.

“O importante € procurar ndo chocar, porque teria o efeito ridiculo: ninguém se
choca com mais nada. E foi assim, sem gracinha, que os gays sairam do armario
aberto pelo ‘Fica Comigo’ da MTV na quarta-feira. Tem um momento do

programa em que o rapaz em disputa avalia, de olhos vendados, as apalpadelas,
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o corpo do pretendente. S6 um se deixou tocar na bunda. No final, o casal
escolhido dd4 um beijo na boca ao som do Portishead cantando ‘Glory Box’,
aquela do ‘Give me a reason to love you’. A miusica é depressivo-piegas, o
beijo, de novela. Pela primeira vez dois gays se beijam na boca, ao vivo, na
televisdo brasileira. Fernando Henrique, no entanto, dormia tranqiiilo. Mario de
Andrade, que nunca ouviu Portishead, mas curtia todo o resto, preferia como
musica ‘o barulho da fivela do cinto de um fuzileiro naval batendo no espaldar

de uma cadeira de hotel na Praca Maua’. Ele também dormiria”.

(Joaquim Ferreira dos Santos. O Globo. 09 de agosto de 2001)

O ano de 2005 deu novas demonstracdes da atmosfera “sem preconceitos” da MTV
Brasil. O programa “Beije o Sapo” liderado pela modelo Daniela Ciccareli e cujo formato é
bastante similar ao “Fica Comigo” (jovens candidatos disputando oportunidade para “ficar”
com um “principe” ou “princesa’), exibiu uma versdo para meninas com meninas e para
meninos com meninos. Os dois programas desta vez contavam com participantes de uma
faixa etdria bem mais jovem do que os pioneiros do “Fica Comigo”. Cabe a MTV Brasil o
mérito de ter televisionado o primeiro beijo gay no pais, em clima de descontragdo e gincana
adotando uma postura de vanguarda bem como refletindo uma efetiva disposi¢do de maior
aceitacdo da identidade gay entre o publico jovem54.

Tendo estreado em julho de 2005 nos Estados Unidos, a Logo TV, canal da MTV
Networks inteiramente voltado ao publico GLBT, entrou no ar em sua versdo para a
América-Latina em novembro com transmissdo para o México e Brasil. O canal pode ser
acessado através do sistema Sky de televisdo paga. Filmes, documentarios, miisica e
comportamento compdem o carddpio da programagdo. Segundo o diretor da Logo TV
Meéxico, ndo ha restri¢do quanto a idade para contratar o canal, mas pede-se autorizagdo dos
pais no caso de menores de idade. Inicialmente o canal vai ao ar com seis horas de exibicdo e
ap6s um periodo de avaliacdo e adaptacdo, deve alcancar as vinte e quatro horas como a
emissora musical.

Um programa da MTV americana e bastante similar ao “Fica Comigo” foi exibido no
Brasil entre 2004 e 2005. O “Dismissed’ (dispensado) mostrava uma mog¢a ou rapaz em
encontro organizado pela producdo do programa com mais dois pretendentes. Cada um devia

se esforgar para ser o escolhido final (o que ndo sera dispensado), e para tanto tentar seduzir

>* Dados sobre esta postura mais flexivel da aceitagio da identidade Gay entre jovens podem ser constatados na
pesquisa sobre a 9" Parada do Orgulho GLBT no Rio de Janeiro. Ver: Carrara e Ramos (2005).
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e influenciar o (a) participante central. Valia tudo para vencer a disputa: uma tarde
descontraida praticando esportes radicais, tradicionais jantares a luz de velas, noitadas em
pistas de danca e cenas em banheiras com hidromassagem. Os participantes de “Dismissed”
tinham geralmente mais de dezoito anos de idade e corpos trabalhados em academias de
musculag@o. O clima de paquera e sensualidade era estimulado no programa, que também

explorava a camera aproximada dos reality shows.

3.7 “Erotica MTV?” e “Ponto Pé&”: as “duvidas sexuais’ na MTV

Com a proposta pedagoégica de ouvir os telespectadores, tirar dividas e esclarecé-los
a respeito da sexualidade e temas como DST/Aids, gravidez, satide reprodutiva e outros,
Jairo Bouer, um psiquiatra com especializacdo em sexologia estreou na MTV Brasil em 1998
ao lado da modelo e entdo VJ Babi Xavier, comandando o programa “Erdtica MTV”,
também exibido ao vivo.

A um s6 tempo a figura de Jairo Bouer mesclava a postura psicoldgico-médica e
educativa de aconselhamento, ji que cabia a ele responder e explicar “do ponto de vista da
sexologia” questdes como a dificuldade para alcangar o orgasmo, frear a ejaculagdo precoce,
os métodos mais eficazes para evitar a gravidez, os motivos hormonais para o
desenvolvimento dos seios e de outras partes do corpo.

Babi também fazia recomendacdes sob a orientacdo de Jairo, encaminhando a ele os
detalhes que ndo sabia como responder. Em geral a apresentadora tecia comentdrios a
respeito das dividas sentimentais ou sobre relacionamentos que também eram levantadas
pelos participantes que telefonavam. Eram freqiientes perguntas sobre como proceder ao
descobrir uma traicio no namoro, o que fazer para “esquentar” a relacdo, como decidir o
melhor momento para transar, como agir em caso de didvidas a respeito de
homossexualidade. Nestes casos, a conversa se desenrolava como um bate-papo
descontraido, sempre mantendo a comunicacdo oral que acompanhasse a expressividade do
adolescente, deixando-o a vontade para relatar suas ddvidas.

O “Erdtica MTV” claramente demonstrava uma postura “liberal” diante destes
assuntos, sempre estimulando a conversa dos jovens e incentivando o uso de preservativos
em toda relacdo sexual. Jairo Bouer buscava adaptar o discurso médico para uma sexualidade
sauddvel e segura, tal como prescrita aos adolescentes que ji tenham se iniciado na vida
sexual ou ndo, partindo de um pressuposto de liberdade de escolha e autonomia, que pode ser

verificado nos aconselhamentos dos casos de ddvidas quanto a identidade sexual. Eram

93



freqiientes, como no programa ‘“Ponto P&”, diividas e hesitacdes a respeito de uma possivel
inclinacdo homo ou bissexual. Nestas ocasides era recomendado que o jovem conversasse
com sua familia (se assim se sentisse a vontade) ou com terapeutas. Esclareciam que esta era
uma forma de sexualidade normal, e que muitas vezes a experiéncia eventual com pessoas do
mesmo sexo ndo se configurava como um destino gay ou lésbico, sendo comum o
questionamento e a experimentacio nesta fase da vida.

A experiéncia do “Erdtica MTV” é apontada como uma iniciativa de sucesso da

emissora. Destaca-se a capacidade de mediacdo exercida por Jairo ao adaptar as informagdes

médicas para uma linguagem jovem, evitando principalmente o tom moralista ou de censura.

“Embora contasse com uma apresentadora para facilitar o processo de
comunicacdo com o publico, o sucesso da empreitada deve ser atribuido
essencialmente a capacidade de Bouer em focalizar as mais diversas questdes a
partir ndo apenas de um vasto conhecimento técnico, mas também num tom de
muita descontragdo e absoluto respeito a quem trazia a tona uma determinada
colocacdo ou divida (dependendo da fase do programa, as perguntas eram
formuladas por jovens presentes no estidio, por telefone e/ou por e-mail).
Veiculado nas noites de quarta-feira, o Erdtica garantiu uma das maiores
audiéncias da MTV Brasileira, registrando em Sdo Paulo médias de cinco a oito
pontos na audiéncia.”

(ANDI, 2004:99)

Jairo Bouer, que tinha iniciado sua carreira nos meios de comunicag¢do escrevendo
como médico para o jornal “Folha de Sdo Paulo” antes de participar do “Erética MTV”
permanece hoje como consultor de programas de rddios e televisdo com quadros na rede
Globo e no canal Futura. Em entrevista®, Jairo relata observacdes a respeito de sua
experiéncia de educagdo sexual na midia. Ele destaca sua percep¢do quanto a melhor

conscientizacdo dos jovens em relagdo ao risco da Aids:

“AOL: Vocg diria que o jovem brasileiro é bem informado sobre sexualidade?
Jairo: Hoje, no Brasil, apesar de ndo haver um bom sistema de sadde, os jovens

tém mais acesso a informagdo. Eles podem ir a um posto de satide ou a um

consultério médico tirar dividas e exigir confidencialidade. O jovem de classe

> Entrevista veiculada pela agéncia AOL/ Revista, com o titulo: “Jairo Bouer: Os jovens de hoje ji nasceram
ouvindo falar em camisinha e sexo seguro”.Em: www.aol.com.br/revista/materias acessado em abril de 2005.
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média, em geral, aproveita esses recursos. Ja o adolescente mais pobre tem mais
dificuldade de encontrar quem os oriente.

AOL: Quais sdo as dividas mais freqiientes?

Jairo: O adolescente brasileiro se preocupa com o comego da sua vida sexual:
pergunta sobre ejaculacdo precoce, dificuldade de erecdo e como satisfazer a
parceira. Sm falar nas encanagdes cldssicas com o nascimento dos pélos, o
tamanho do pénis. As meninas se preocupam mais com a perda da virgindade e
com orgasmo.

AOL: Nada de Aids, camisinha, DSTs?

Jairo: Para cada dez perguntas sobre gravidez, recebo apenas uma sobre DSTs.
Essa gerag@o que tem entre 15 e 21 anos jd nasceu ouvindo falar em camisinha.
O medo da Aids é o mais remoto. Essa semana tomei café da manha com Sue
Johanson™ e chegamos a conclusdo de que os jovens de hoje estio ‘condom
fatigués’: eles ndo agiientam mais ouvir falar que tém de usar camisinha e até o
fazem. Mas quando o namoro fica mais sério, eles abandonam o preservativo e
adotam outro método anticoncepcional.”

(AOL - Revista, abril de 2005)

O “Erética MTV” sofreria transformagdes, primeiro com a saida da apresentadora
Babi Xavier, depois com sua substituicdo pela VJ Penélope Nova, que mais tarde passou a
comandar o préprio programa “Ponto P&” que, com a saida de Jairo Bouer da MTV, tornou-
se o atual tralk-show sobre sexo da emissora. Neste programa a figura do especialista
desaparece, cabendo a apresentadora responder todas as questdes. Sozinha, deitada numa
cama e sob um fundo com proje¢do de cores fortes e chamativas que despertam a atmosfera
de glamour, Penélope conversa ao vivo com os telespectadores que participam telefonando.
Chama atencdo o clima de intimidade entre a cimera aproximada e a apresentadora que, com
seu visual forte como uma rockstar (os bracos repletos de tatuagens sobressaem de qualquer
indumentéria) cativa a audiéncia explorando todo seu talento de entertainer.

Penélope demonstra estar absolutamente a vontade para falar sobre sexo. Despojada,
descontraida, fala girias, palavrdes, surpreende-se, ri, pede desculpas, expressa reagdes

contrdrias ou a favor das expectativas de seus consulentes que demonstram o desejo de

% A canadense Sue Johanson apresenta desde 1984 programas de televisdo com enfoque nas dividas sobre
sexualidade. Seu atual programa, produzido nos Estados Unidos e distribuido para vérios paises “Talk Sex with
Sue” (Falando de sexo com Sue Johanson) € transmitido no Brasil pelo canal GNT. Sue Johanson é formada em
enfermagem e PhD em Rela¢gdes Humanas pela Universidade de Toronto. Sua idade avangada (tem mais de
setenta anos) e sua aparéncia contrastam com a absoluta naturalidade com que conversa sobre os mais
diferentes aspectos da sexualidade na TV. Em abril de 2005, Sue visitou o Brasil, participou de encontros com
jornalistas e realizou entrevistas coletivas.
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relatar suas experiéncias como se estivessem se dirigindo a uma “amiga mais velha” mais do
que a um terapeuta. No final de cada ‘“conselho” é freqiiente o participante despedir-se
dizendo que admira muito o programa agradecendo e elogiando com veeméncia o “papo”
com Penélope. A confianga na personalidade da apresentadora (a Unica atragdo do programa)
€ que parece ser o motivo dos telefonemas e da sinergia na comunicacdo ali alcangada. Eles
pedem a opinido de Penélope, que por sua vez assume sem restrigdes o papel de ouvinte e
comentarista, esclarecendo até aonde pode informar e aconselhando a procura de
especialistas — psicanalistas, médicos, etc. O sexo-seguro €, no entanto, recomendagdo
undnime e freqiiente nas respostas transmitidas.

Certamente os programas ‘“Ponto P&” e “Erdtica MTV” devem ser analisados no
ambito do que se pode identificar como estudos sobre midia e sexualidade. Neste campo,
ainda incipiente no Brasil’’, uma gama de tematicas esté por ser explorada.

Pesquisas assim tém sido realizadas com maior sistematicidade nos Estados Unidos, a
fim de investigar o papel da midia na socializacdo sexual da juventude. Ward (2003) sintetiza
uma revisdo destes estudos norte-americanos e apresenta os modelos mais utilizados neste
tipo de andlise. Segundo a autora, as pesquisas sugerem que uma freqiiente exposi¢dao dos
jovens a géneros sexualmente orientados como novelas, seriados e videoclipes estdo
associados a aceitacdo de atitudes estereotipadas em relacdo ao sexo.

Ward (2003) contabiliza 41 estudos publicados com andlises estatisticas do contetido
sexual na televisdo. Entre estes, 14 detém-se nos videoclipes. Os resultados destas pesquisas
informam sobre o tipo de comportamentos sexuais comumente identificados e a freqiiéncia
com que a sexualidade aparece na TV.

A pesquisa revela seis caracteristicas do conteido sexual na televisdo. O primeiro é
de que o contetido sexual nem sempre € tipicamente visualizado e na maior parte das vezes
estd presente em didlogos ou em atos menos explicitos como beijos, flertes e abracos. A
segunda observacgdo afirma que a maior parte das ocorréncias de sexo acontece em contextos
fora de uma relacdo marital, ou seja, entre personagens solteiros. Ward (2003) aponta a falta
de discussdes sobre planejamento sexual e suas conseqiiéncias, com poucas referéncias a

doencas sexualmente transmissiveis, contracep¢do, gravidez e aborto. Por exemplo, em

>7 S@o mais constantes andlises de representacdes de género nos meios de comunicagio. Almeida (2002) estuda
as relagdes entre telenovela, consumo e género, pesquisando a recepgdo das novelas da Rede Globo em meio a
populacdo rural apontando ali a influéncia exercida pela televisdo, dicotomias, contrastes e ressignificacdes.
Para estudos sobre imprensa, conferir o levantamento de Citeli (1998) sobre cultura sexual e reproducdo na
agenda da midia brasileira entre 1996 €1998. Ver ainda: Rial (2005).
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estudo com 105 horas de novelas entre 1989 e 1990, apenas 4 dos 505 atos sexuais
codificados referiam-se a prevencdo da gravidez e nenhum a prevencao de DST/Aids.

A quarta tendéncia revelada € de que o conteido sexual varia quanto a sua natureza e
prevaléncia de acordo com os formatos dos programas. Novelas possuem referéncias sexuais
mais freqiientes, programas de hordrio nobre (prime time programs) mostram maior
variedade de atividades sexuais, mais sexo antes do casamento e imagens mais explicitas.
Talk Shows mostram pouca agdo sexual, mas suas conversas sobre o tema tendem a ser mais
pessoais.

Os videoclipes, devido a seu formato especifico, foram analisados com abordagens
que enfatizaram a imagem mais do que o texto ou a letra da cangfo. Reporta-se que entre 44
a 77% dos videoclipes possuem contetddo sexual. Um estudo de 1997 mostra que os videos
de Rap, Hip-Hop e musica Pop concentram a maior taxa de conteiido sexual, como imagens
de mulheres realizando dangas sensuais.

A quinta observacdo diz respeito a diferenca no grau com que o corpo feminino é
sexualizado em relacdo ao masculino. Nos videoclipes, por exemplo, as mulheres com mais
freqiiéncia do que os homens. Sdo apresentadas em roupas provocativas e reveladoras ou sio
“objetificadas” e servem como personagens secunddrios e decorativos que dancam ou
posam, mas ndo tocam instrumentos. O mesmo tipo de caracterizag@o serve para os anincios
comerciais.

Ward (2003) conclui seu levantamento afirmando, a partir dos dados mostrados nas
pesquisas americanas, a elevacdo da taxa de contetido sexual nos Estados Unidos nos ultimos
20 anos, mas argumenta que esta taxa difere em cada pesquisa de acordo com a defini¢io
para o que é considerado “contetdo sexual”’. Em geral a sexualidade na televisdo envolve
multiplas alusdes aos relacionamentos entre pessoas ndo casadas. Sdo prevalentes exemplos
de infidelidade conjugal, objetificacio da mulher e comentarios sexistas. Referéncias verbais
a sexualidade sdo mais comuns do que as visuais. Pouca atengfo é dada as conseqii€ncias
fisicas da decisdo sexual, como DST/Aids e gravidez.

Estas pesquisas evidenciam a gama de preocupacdes que cercam o campo de estudos
de sexualidade na midia e mostram o tipo de investigacdo proposta em relacdo a
programacio da televisdo. E constante o pressuposto de que a midia exerce influéncia sobre
os comportamentos dos jovens e modelos tedricos tentam dar conta metodologicamente do
modo como acontece esta influéncia.

Nos estudos compilados por Ward (2003) nota-se que existem mais pesquisas

voltadas para modelos cognitivos e psicoldgicos do que modelos sécio-culturais, que
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procurem entender o discurso da midia dentro do contexto de relagdes nas quais os jovens
convivem, como Igreja e Escola.

O mesmo prevalece no levantamento de Bragg e Buckingham (2002) do Instituto de
Educacdo da Universidade de Londres. Nesta revisdo sobre “jovens e o contetdo sexual na
televisdo”, afirma-se o predominio de pesquisas dos Estados Unidos nesta drea. Conclui-se
que a dificuldade de encontrar uma resposta definitiva sobre o papel exercido pela midia na
educacdo sexual decorre do tipo de abordagem das pesquisas. Em geral os estudos ndo
situam o conteddo da televis@o entre outros aportes na vida dos telespectadores. As pesquisas
que melhor avangam neste sentido demonstram que os jovens filtram o que observam na TV
a partir do repertdrio de experi€ncias prévias, suas respostas ao que assistem passa por uma
codificacdo mais abrangente.

No Brasil, a MTV vem se tornando referéncia para o tema da Sexualidade na Midia.
Em entrevista a revista “Nos da Escola”, O diretor de programag¢do Zico Gdes comenta a

importancia dessa postura na emissora e seu papel educativo:

“Revista: Por meio de sua programagdo, a MTV mostra uma preocupacio
constante com a sexualidade de seu publico-alvo, os jovens e adolescentes.
Como surgiu isso?

Zico Gées: E uma preocupacio desde o nosso inicio e partiu de uma missio
editorial da familia MTV como um todo, ndo s6 no Brasil. Fazendo um rapido
adendo, a programacao da MTV nio se resume s6 aos seus programas. Costumo
dizer que a programacgdo da MTV também estd no contetdo institucional, como
brincadeiras com o logotipo da empresa e vinhetas engracadas. E engloba
também o conteddo social. Chamamos isso de SUP — Servigo de Utilidade
Publica — onde a gente trata de diversos assuntos socialmente relevantes através
dessas pequenas pecas de campanha. As campanhas de prevencdo e
conscientizagdo da AIDS, por exemplo, foram as que abragamos mais. Até
porque a familia MTV se associou a organismos internacionais, como a ONU,
nesse sentido. A partir daf, a sexualidade virou um tema quase natural nao s6
em nossas campanhas, mas também na grade de programacio, em programas
como o “Erética MTV”, hd muitos anos, ou o “Ponto P&”, que falam

abertamente da sexualidade.
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Revista: Como vocés conseguem trabalhar em cima dessa linha fina entre falar
sobre sexo, sobre a sexualidade, e ndo cair na vulgaridade?
Zico Goes: Na verdade ndo existe essa preocupacdo. Porque ndo achamos que
ao falar de sexualidade necessariamente vocé vai correr o risco de ser vulgar.
Exatamente porque o approach, ao falar sobre sexualidade, ndo é apelar. E
muito mais dar voz a pessoas e ao assunto, que as vezes € considerado um
tabu,e até quebrar um pouco essa historia. As pessoas ligam para o Ponto P& e
falam com a Penélope (Nova, apresentadora) e nés tratamos de todos os
assuntos de maneira direta, falando os nomes que devem ser falados, justamente
para desmistificar o mesmo. Essa garotada esta comegando a sua vida sexual e
ainda por cima tem de colocar camisinha! E muito complicado vocé tratar disso

com meias palavras”.

(Revista Nos da Escola, n. 23. ano 4, 2005. Prefeitura do Rio de Janeiro. Educagdo
Multimeio. Disponivel em: www.multirio.rj.gov.br/nosdaescola/revist24.pdf/ acessado em
outubro de 2005).

3.8 Autonomia, prazer e responsabilidade

A partir da andlise dos programas “Erética MTV” e “Ponto P&€” e dos dados sobre o
perfil da audiéncia antes mencionados, podemos inferir alguns aspectos da representacdo de
juventude subjacente a estes programas e que também estdo presentes nas mensagens sobre
prevengdo a Aids que serdo apresentadas e analisadas no proximo capitulo. O objetivo é
tracar alguns pontos que orientem uma interpretacdo socio-antropoldgica das representagdes
de juventude e sexualidade produzidas por esta emissora.

A MTYV Brasil desenvolve sua comunicag@o para uma populacdo jovem pertencente
as classes médias e altas do pais. Pela faixa etaria prevista (dos 15 aos 29 anos) sua
audiéncia acompanha o processo identificado pelas andlises sociais como uma ‘“nova
organizagdo social das idades” (Bozon, 2004) que provoca uma extensdo do entendimento da
categoria de juventude que, entre outros sinais, se expressa na tendéncia desta populacdo em

residir mais tempo na casa dos pais.

Entre as conseqiiéncias desta dinamica, destaca-se o desenvolvimento da
individualizacdo dos jovens em situagdo de controle parental. Esta condicdo ndo impede,

como descreve Branddo (2004), o estimulo da autonomia pessoal, ainda que os adolescentes
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sejam dependentes dos pais e estejam sob sua condugdo. Neste caso, autonomia pessoal e

heteronomia, entendida como a tutela familiar, parecem coexistir num arranjo familiar tenso:

“Em tais circunstincias, o desafio de produzir uma ‘pessoa individualizada’ no
decorrer do processo de socializag@o juvenil supde um delicado equilibrio entre a
aquisicdo gradativa da autonomia juvenil e a afirmagdo da heteronomia consoante
a fun¢io educativa parental.”

(Brandao, 2004:64)

Neste quadro de configuracdo familiar no seio do qual ocorre a socializagdo dos
jovens, o controle educacional dos pais € mais incisivo, por exemplo, no que diz respeito as
obrigacdes de estudar para alcancar uma satisfatéria entrada no mercado de trabalho. Por
outro lado, a permanéncia dos jovens na casa dos pais é favorecida pelo decréscimo de
restricdes quanto ao exercicio da vida sexual e afetiva.

Os programas sobre sexualidade da MTV Brasil expressam a importincia desta
dimensdo na vida de sua audiéncia. O mesmo pode ser dito pelos scripts de muitas
mensagens sobre Aids produzidas e exibidas pela emissora. Nestas, € freqiiente o discurso
que apregoa o exercicio da sexualidade juvenil livre, mas “sauddvel”, que deve passar por
uma educag@o preventiva quanto ao risco de contaminagdo das DST/Aids, bem como, em
alguns casos, da ocorréncia de gravidez indesejada. Trata-se da exibicdo de um modelo de
“sexo seguro”, pensado a partir de uma construcio de expectativas juvenis correspondentes a
representacio de identidade jovem elaborada pela MTV.

O que caracteriza a sexualidade juvenil retratada nos scripts das vinhetas de
prevengﬁo58 nos programas da MTV Brasil? Primeiro, € possivel confirmar a garantida
autonomia quanto as escolhas afetivas dos jovens que aparecem no centro destas cenas. Eles
possuem liberdade para escolher o momento ideal para “transar”, o sexo pode acontecer
tanto dentro de um namoro, quanto em um relacionamento eventual que nio tenha
continuidade além do intercurso sexual. Meninos e meninas aparecem em situagio
igualitdria quanto as possibilidade de entrada na vida sexual, embora as campanhas

expressem algumas diferencas no desempenho dos papéis de género. E fregiiente, no entanto,

% As vinhetas de prevencdo serio analisadas no capitulo seguinte, no entanto as observacdes sobre
representacdes de sexualidade e juventude tecidas a partir da observagdo dos programas mencionados devem
ser estendidas aos videos de prevencdo. Desta forma pretende-se mostrar que em toda a producdo da MTV ha
uma expectativa quanto a sexualidade e juventude que compartilha as mesmas caracteristicas, tanto nos
programas de auditério como o “Fica Comigo” ou “Erética MTV”, quanto nas vinhetas de prevencdo a Aids.
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imagens que mostram a mulher em situagdes de iniciativa para adquirir e utilizar o

preservativo.

[ 73

Os programas e as campanhas transmitem uma postura de tolerdncia quanto
diversidade de identidades sexuais. Nao sdo discriminados os pares gays ou de lésbicas, e a
as ddvidas destes jovens nos quadros de “aconselhamento” sdo tratadas em pé de igualdade
em relacdo aos jovens heterossexuais. Neste sentido sdo reconhecidos dentro de um mesmo
modelo de “individualismo igualitarista” tal como descreve Béjin (1987) para caracterizar o
contexto no qual o saber da sexologia alcanca seu poder cientifico. Pode-se, a partir das
reflexdes deste autor, afirmar que a MTV Brasil ratifica uma ideologia de “satde sexual”.

A “saude sexual”, conceito que deriva das pesquisas da sexologia, corresponde, como
mostra Béjin (1987) a capacidade de obter “esse auge do gozo sexual que hoje é designado,
de modo habitual, pela palavra orgasmo” (Bé&jin, 1987: 236) e representa bem o grau de
racionalizacdo das condutas sexuais nas sociedades contemporidneas, tendo em vista a
emergéncia de um saber com status cientifico ocupado em regulamentar esta atividade dos
sujeitos. O orgasmo estaria associado a felicidade, condi¢@o reivindicada como um direito
dos individuos (Béjin, 1987). Ou seja, os cidaddos reivindicam o prazer sexual como um
direito ligado a condicdo de seu “bem estar” individual. A compreensdo do “direito” a
felicidade se estende para um direito ao “orgasmo”. Temos assim uma relagdo entre
subjetividade e prazer como uma demanda socialmente reconhecida e amplamente aceita nos
termos das expectativas de uma sociedade igualitarista e individualista.

O imperativo do “prazer”, que como recorda Béjin (1987), se aplica a quase todas as
idades da vida, é uma ideologia identificada na educag@o sexual em voga na MTV, agéncia
de midia que produz discursivamente quadros para uma pedagogia de prevencdo aos jovens.
Apesar das recomendagdes sobre a protecdo e todas as cautelas quanto a pratica sexual, os
discursos da MTV Brasil ndo abolem uma perspectiva hedonista, fortemente ligada a
determinada compreensdo da juventude como fase de experimentacdo e fruicdo de um
momento especialmente diferencial da vida dos individuos. Neste sentido, as imagens da
MTYV podem ser interpretadas como expressdes de uma nova normatizagdo das condutas
(Bozon, 2004), ja que correspondem a um programa de diretrizes para a sexualidade em
tempos de Aids.

Para Bozon (2004) o processo de normatizacdo nio estd baseado na idéia corrente de
aquisi¢do de liberdade dos individuos, antes, ancora-se na percep¢do de um deslocamento do
controle, cada vez mais internalizado pelos sujeitos. Deste modo ndo € tanto pela percepgio

do discurso sobre liberdade e prazer que podemos diagnosticar o processo de normatizacao,
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mas pelo fato de que este discurso ndo apresenta conflito com o receitudrio preventivo.
Quando em cena, os dois motivos ndo se chocam, a responsabilidade ndo ¢ entendida como
restricdo, mas como possibilidade de acessar o prazer.

Despontam nas vinhetas da MTV e também nos programas de “queixa sexual”,”’ o
objetivo de aliar a percepg¢do de prazer (como uma condi¢éo irredutivel da vida dos sujeitos)
a responsabilidade — imperativo calcado na presenca do risco — ndo mais restrito a
populacdes determinadas, mas amplamente disseminado®, e cuja tinica prescri¢io requer um
agenciamento individual crescente no sentido de exercer o autocontrole. Os jovens aparecem
como choosing agents, tal como definem os tedricos da risk society em relagdo ao perfil dos
individuos frente aos perigos no contexto contemporaneo (Lupton, 1999a).

Nesta perspectiva, os jovens experimentam uma socializag¢do para a vida sexual cada
vez mais pautada na idéia de cuidados, por conta da onipresenca do discurso do risco®' na
sociedade. Desenvolveriam, idealmente, uma acentuada percepcdo de protecdo e
autocontrole de modo a responder aos imperativos vigentes e cada vez mais difundidos (na
midia, por exemplo) acerca da necessidade de atencdo e responsabilidade para manter a
saude e o bem estar do corpo.

As reflexdes sobre juventude e a nova organizacio social das idades, bem como sobre
o processo de normatizacdo das condutas em decorréncia da epidemia da Aids e sobre o
papel dos individuos frente ao risco podem ser acionadas para caracterizar a representagcdo da
audiéncia jovem da MTV e seus discursos sobre sexualidade.

Assim, pode-se sugerir que a “condic¢do juvenil” verificada nas cenas desta emissora
estd identificada em um processo de crescente autonomizagdo, que proporciona maior
abertura para o exercicio da sexualidade. Tal sexualidade apresenta-se ai condicionada a uma
expectativa social que prevé a obtencdo do prazer como sinalizador de bem estar
configurando-se como norma que garante aos sujeitos a aquisi¢cdo de uma percepgao plena de
si.

Exige-se dos jovens a preparagdo para a sexualidade mediada pelo discurso do prazer

e da liberdade, acompanhada da preocupagdo constante quanto a suas possiveis

5 Béjin (1987) cita os comentdrios de Gilbert Tordjman (1976) a respeito do demanda pela informacio
especializada sobre sexo nos meios de comunica¢cdo que provocou o nascimento deste gé€nero de programa,
chamado pelo autor de “queixa sexual”. Cf: Tordjman, Gilbert. Le Dialogue Sexuel. Questions de Madeleine
Chapsal. Paris, Jean-Jacques Pauvert, 1976.

%Faco referéncia a transi¢do de modelos epidemiolégicos quando se oficializa a percepgio de “comportamentos
de risco” ao invés de “grupos de risco”. A partir desta transicdo a epidemia da Aids passa a ser encarada como
um problema que acomete todos os grupos sociais, sem distin¢ao.

1 Sobre a centralidade do discurso do risco na sociedade contemporanea e seus usos na midia, ver: Spink,
Medrado e Mello (2002) e Spink (2001)
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conseqiiéncias. E necessario que se conscientizem desde cedo para o papel de agentes aptos a
conviver com a presenca dos riscos, € saibam posicionar-se de modo a evitar os perigos de
uma sexualidade ndo programada. Deste modo as percep¢des de autonomia, prazer e
responsabilidade atravessam as producdes discursivas sobre sexualidade, juventude e Aids

produzidas pela MTV Brasil.
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Capitulo IV - As campanhas de prevencao a Aids na MTYV Brasil

4.1 — A trajetoria da MTYV na luta contra a Aids

Videos de prevencdo a Aids sdo transmitidos pela MTV Brasil desde o primeiro ano
em que o canal entrou no ar. As campanhas comegaram a ser exibidas em 1991. Até 1994, a
maior parte das mensagens circulava na programacgio apenas no més de dezembro, por
ocasido do dia Mundial de luta contra a Aids ou ainda por alguns meses seguintes, durante o
periodo de Carnaval. Até 1992 predominavam adaptacdes de vinhetas criadas pela MTV
internacional, com traducdes de slogans e edigdes de imagens. Até 1994 as campanhas de
prevengdo circulavam com baixa rotagdo, ou seja, eram exibidas esporadicamente e com
poucas inser¢des. J4 chamavam a atencdo da audi€ncia pela liberdade das criagdes seguindo
o estilo da linguagem MTV, com o uso de humor e efeitos graficos. Em 1993, o Ministério
da Saude convidou a equipe da emissora para elaborar a primeira campanha de prevengéo a
Aids na televisdo voltada para jovens, na série “previna-se do virus e ndo das pessoas”.

Foram criados trés filmes, sendo que apenas um (intitulado ‘camisinha’) foi ao ar.

“O filme ‘seringa’ foi vetado pelo Ministério da Justica, por entender que o
mesmo estimulava o uso de drogas, ji que fornecia orientagdes sobre como
higienizar a seringa, evitando a transmissdo do virus da Aids. As razdes para a
proibicdo do outro ‘rodovidria’, permanecem desconhecidas”.

(Cardoso, 2001:146)

O convite do Ministério da Saude ndo tornou a acontecer, mas a emissora continuou
produzindo as mensagens de prevencdo. Até 1994, reporta-se que os filmes eram mais
influenciados por conceitos exportados da MTV Estados Unidos. Na fase inicial as
mensagens podem ser consideradas mais genéricas, basicamente com o objetivo de reforcar o
uso da camisinha, ndo abordando questdes muito especificas, como as problematicas de
género ou o tema da solidariedade aos portadores de HIV. Na maioria dos videos da fase
inicial a imagem da camisinha é enfatizada na tela servindo para metéforas e simbolismos
estéticos, com mensagens indiretas que buscavam apenas difundir a imagem do preservativo
como item incorporado ao imagindrio cotidiano da programacdo. Até 1999, apenas uma
campanha era produzida por ano (cada campanha podia integrar vérios filmes diferentes ou

em série). Entre 1995 e 1998 aumentaram o nimero de vinhetas criadas e elas j4 trabalhavam
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com pautas diversificadas, com &nfase para elaboracdes sobre o conceito de “comportamento
de risco”.

Em 1995 tem destaque a série “bate-papo”, composta por 13 vinhetas mostrando 8
participantes expondo opinides sobre a Aids e prevencgdo a partir de perspectivas diferentes,
explorando as diferencas de geracdo quanto a percep¢do da Aids. Neste filme, adolescentes
relatam suas primeiras experi€ncias com a camisinha e como se sentiam, desde pequenos,
informados sobre prevencdo; uma mulher de cinqgiienta anos conta que passou a se prevenir
depois da morte de um filho em decorréncia da Aids; um homossexual desabafa a perda de
muitos amigos e como aprendeu a fazer sexo seguro; um homem adulto de quarenta e seis
anos relata a dificuldade de se adaptar a camisinha apesar de estar consciente de sua
necessidade e, por fim, uma mulher de quarenta e cinco anos e soropositiva relata sua
experiéncia de redescoberta de equilibrio na vida apds tomar conhecimento de sua situagdo
sorolégica. O depoimento desta mulher transmite uma forte mensagem de conscientizagio e
colabora para a construcio de uma identidade soropositiva afastada da idéia de morte e
isolamento.

O ano de 1999 marca o inicio de uma nova fase considerada mais criativa pelos
responsaveis. As vinhetas de prevencdo passam a constituir um projeto editorial mais
sistemético. E o ano em que a MTV Brasil aposta incisivamente em uma programacao
voltada para uma ‘“identidade nacional”. Todos os programas sofreram reformulacdes e a
campanha de prevencdo da Aids passa a adequar suas mensagens ao perfil brasileiro da
epidemia. O Redator responsédvel pela producdo das vinhetas, Mauro Dahmer, em entrevista
realizada para esta pesquisa comenta a adesdo aos paradigmas mais atualizados de
prevengdo, como a idéia de empowerment (ou “empoderamento”) e vulnerabilidade social.
Esta produgdo foi deflagrada pela postura editorial que ao longo dos anos perseguird o
objetivo de uma comunicagéo socialmente responsavel, produzindo campanhas sobre outras
temadticas de relevancia no pafs.

Na década de 2000 a equipe brasileira de criacdo das vinhetas passou a receber
reconhecimento por suas intervengdes comunicativas no campo da prevencdo a Aids. A
MTYV Networks realizou uma pesquisa entre suas filiais para avaliar a qualidade do material
produzido em todo o mundo e elegeu as criagdes brasileiras sobre preven¢do como modelo
para as demais emissoras. A equipe comegou a participar de congressos internos da MTV
Internacional e a responder a convites de eventos relacionados a prevengdo da Aids no Brasil
e no Mundo. No Brasil, a equipe obteve reconhecimento na premiacdo de jornalismo e

direitos humanos promovido pelo instituto Ayrton Senna. Em 2003 receberam o prémio Esso
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de telejornalismo pelo video documentério “Documento 2002” exibido no dia mundial da
luta contra Aids naquele ano. Nos Estados Unidos, as iniciativas da MTV Networks pela
causa da Aids receberam o prémio Emmy Founders, destinado ao reconhecimento das acoes
sociais na Midia. Pelo reconhecimento da qualidade das vinhetas de preveng¢do, a partir de
2005 a MTV Brasil iniciou contribui¢do audiovisual para o projeto “Staying Alive”,
organizac¢do pelo controle da epidemia entre jovens de todo mundo criada pela MTV Estados
Unidos, mas que se tornou uma agregacdo global com apoio de instituicdes como a Kaiser
Family Foundation, Banco Mundial e UNAIDS.

A cada ano intensifica-se o papel da emissora na luta contra a Aids. O dia 1° de
dezembro tornou-se emblemdtico pela programacio voltada ao tema. E quando os
apresentadores conversam em todos os programas sobre Aids, convidados especiais
participam e sdo lancadas novas vinhetas na programagao.

Este periodo de reconhecimento e maior sistematizacdo das produgdes € reflexo de
um compromisso de jornalistas e profissionais de midia ndo apenas com a causa da Aids,
mas com temdticas de relevancia social e sua entrada nos veiculos de comunicagdo a partir
da perspectiva dos direitos humanos, veiculando pautas referentes a agendas politicas e
repensando o modelo comunicativo a partir de sua fungéo publica.

E preciso ressaltar que a partir de 1999 as vinhetas tornam-se mais sintonizadas com
os perfis epidemioldgicos da Aids no Brasil, ainda que continuassem a aprofundar a busca
por linguagens e formatos cada vez mais criativos e de maior impacto junto a audiéncia da
emissora. Neste sentido, houve maior reconhecimento interno da MTV por esta linha de
criacdes, relegando maior importancia a este projeto dentro da programacio. Pode-se dizer
que no periodo de 1999 a 2005 os videos tornaram-se mais originais, transmitindo as
informagdes da comunicagdo preventiva utilizando recursos visuais e roteiros cada vez mais
sofisticados e atrelados ao universo dos telespectadores.

Este tipo de empenho em relagdo a Aids por parte da MTV ajudou a sedimentar a
identidade diferenciada da emissora em relacdo aos demais canais. Adotando uma postura
que prega um idedrio jovem expressando uma postura relacionada a liberdade individual e
muitas vezes identificada com uma representacdo anticonvencional, falar abertamente sobre
Aids tornou-se um aspecto editorial importante na construcio de uma midia jovem
“antenada” com a realidade e os problemas de seu tempo. Neste sentido a apropriacdo que a
emissora fez do tema da Aids corresponde a elaboracdo de um imagindrio geracional sobre
este evento. A Aids aparece na MTV Brasil sinalizando a inevitdvel condi¢do de uma época

que ndo pode negar a existéncia deste fato. A MTV abragca a causa da Aids como um
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elemento que fornece uma identidade de gerag¢do. De acordo com as etapas identificadas na
andlise de filmes e na consulta & equipe de criacdo, podemos estabelecer uma cronologia da

producdo das campanhas de prevencdo a Aids, conforme o quadro I:

Quadro I — Cronologia de produgdo das campanhas de prevencao

1991-1993 1994-1998 1999 2000 -2005
= Predominam Aumentam Aumenta o Maior sistematizagdo
adaptacoes da as produgdes nimero de editorial da producio.
MTV nacionais. vinhetas Apice de insercdes em
internacional. Trabalham produzidas. 2000, chegando a 480
=  Mensagens mais com o Caracterizacio veiculagdes, equivalente a
genéricas, sem conceito de das mensagens a 240 minutos de
enfoque em comportame partir de um transmissdo.
questdes nto de risco. perfil brasileiro Reconhecimento da
especificas Aumenta a da epidemia. producdo da MTV Brasil
= Enfase na circulagdo Vinhetas por organizagdes
imagem da das vinhetas trabalham com internacionais ligadas a
camisinha questdes mais questdo da Aids e pela
=  Baixa circulagdo especificas MTYV Internacional.
= Inicio de parcerias e
participag@o no projeto
Staying Alive

4.2 — A producao das vinhetas na MTYV Brasil

As vinhetas da MTV foram produzidas por diversas equipes que se revesaram ao
longo dos anos, de acordo com as diferentes diretorias de programacdo, redagdo e criagdo
que ja trabalharam na MTV. A fase inicial da presenca das mensagens de preven¢do na
emissora constava de videos inteiramente criados pela MTV EUA. As primeiras vinhetas
com assinatura técnica da MTV Brasil aconteceram a partir de meados de 1992 e 1993. Com
o tempo, estabeleceram-se diferentes parcerias com produtoras externas responsaveis pela
execucdo técnica dos filmes, como agéncias de cinema e video, sempre obedecendo aos
roteiros concebidos pela equipe de criagdo, esta sim, invariavelmente composta por
participantes da equipe de redatores exclusivos da MTV Brasil.

Em alguns casos os diretores responsdveis convidaram cartunistas e animadores para
uma interpretacdo em cima do tema “camisinha” ou “prevencdo”, de acordo com pautas
estabelecida anteriormente. Estas animagOes eram submetidas a aprovacido do nicleo de

criacdo. Estes nicleos de criacdo também sofreram alteracdes em seu quadro de pessoal na
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primeira década da emissora, seguindo a mudancga das diretorias e contingéncias internas.
Desde 1998 a criagdo das vinhetas de prevencdo a Aids da MTV Brasil € de responsabilidade
do redator Mauro Dahmer, que trabalha com grupos de assistentes e estabelece parcerias de

producdo técnica com agéncias e produtoras de video e cinema.

4.3 — O acesso aos filmes de prevencio da MTYV Brasil e a estimativa de

vinhetas produzidas

Em junho de 2004 iniciei contato com o redator responsdvel pela equipe de criacdo
das vinhetas de prevencdo a Aids da MTV Brasil, explicando o interesse da pesquisa e
consultando-o quanto a possibilidade e autorizacdo para ter acesso ao material. Na ocasifo
os filmes de prevengdo ndo estavam reunidos em uma s6 midia e s6 poderiam ser
localizados mediante uma pesquisa em todo o arquivo de fitas originais da programacao

da emissora. No entanto, a equipe estava em vias de iniciar este arquivo pela primeira vez.

Ao longo destes meses foram realizadas consultas por telefone e e-mail e visitas a
sede da emissora em S@o Paulo para assistir alguns videos e entrevistas. Paralelamente a
estes primeiros contatos com a MTV, encontrei algumas pesquisas sobre comunicagio
preventiva que investigaram alguns antncios da MTV Brasil®. Vale ressaltar que tanto a
emissora quanto qualquer outro 6rgdo ndo tinham ainda realizado um levantamento

sistemdtico desta produgdo no Brasil.

Nos primeiros meses de 2005 recebi em DVD as 48 vinhetas selecionadas pela equipe
apés o primeiro trabalho de arquivo deste material. Neste DVD constavam apenas
vinhetas de 1996 em diante e mesmo assim foram deixadas de fora algumas versdes das
séries com mais de um filme. Recebi também em DVD as 6 vinhetas criadas para a
campanha de 2005. Posteriormente, tomei conhecimento, através de uma consulta feita a
equipe, da existéncia de outras vinhetas que ndo haviam sido selecionadas para o DVD
que havia sido enviado, bem como dos videos de 1991 e 1992 que ndo foram localizados.
Com auxilio do departamento de vinhetas institucionais assisti a parte da producdo que

nio havia sido incluida no DVD.

Para ter acesso aos videos de 1991 a 1995 foi preciso encontrar nos cadastros da
emissora todos os registros com identificacdo “Aids” ou “SUP/Aids”. Em seguida, com a

ajuda da equipe, foram solicitadas as fitas com a programacgdo dos respectivos anos e

2. Cf : Marinho (2000) e Oliveira (2001).
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entdo localizadas as vinhetas. Este material serd futuramente reproduzido para o formato
DVD. Efetivamente assisti na propria sede da emissora aos videos de 1993 em diante, ndo

tendo sido localizadas entdo as vinhetas de 1991 e 1992.

A contagem de vinhetas produzidas pelo material gravado e pelos arquivos indica a
contagem parcial (ja que o levantamento ainda estd incompleto) de aproximadamente 100
vinhetas de prevenc¢éo a Aids (incluindo todos os formatos encontrados). Este nimero no
entanto deverd ser confirmado apds o término do processo total de catalogagdo previsto

para meados de 2006.

4.4 - Classificacao das vinhetas SUP /Aids quanto ao formato

Quanto as caracteristicas de seu formato, as vinhetas SUP/Aids podem ser

classificadas em quatro tipos, conforme demonstrado no quadro II:

Quadro II - Formato das vinhetas SUP/Aids

VINHETA SUP ID ouU SUP IDENTIDADE
EXCLUSIVA FAMILIA DE VINHETAS SUP EDITORIAL
Um filme tnico, Dois ou mais filmes Filme que exibe uma | Vinhetas graficas (desenhos
sem versoes similares, com 0 mesmo postura editorial animados, computacao gréfica,
similares, que ndo | script e pequenas especifica da MTV recursos visuais) ou com
compde uma série. | variagdes. Ex: versdo Brasil em relagdo a animacdo (bonecos de massa
masculina ou feminina, um tema. ou outros materiais).
novelas. Nio possuem uma mensagem
tdo objetiva e devem apenas
familiarizar a audiéncia para o
tema da Aids e prevencao.

4.5 - A selecao das vinhetas analisadas

A selecdo de vinhetas para a andlise implicou necessariamente uma escolha que
deixou de fora boa parte do rico material composto pelos videos produzidos. Optou-se por
uma seleco representativa da producdo como um todo e também pelos videos cujos temas
de andlise pudessem ser mais evidentes. Assim, as dezesseis vinhetas analisadas neste
capitulo sdo ilustrativas das posturas elaboradas pela MTV quanto a socializacdo para o risco

do HIV, tomada como um emblema geracional em relag@o aos jovens telespectadores. Foram
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escolhidas dezesseis vinhetas de um total de oitenta andncios assistidos. Considera-se que as
pecas escolhidas podem representar a abordagem preventiva transmitida pela emissora,
havendo certamente auséncias e lacunas que ndo puderam ser totalmente cobertas neste
trabalho devido as limita¢des da atividade e tempo de pesquisa, bem como do préprio
enfoque priorizado pela dissertacdo.

Em reconhecimento a qualidade criativa e essencialmente ndo sistematizada da
producdo da MTV, optei por uma andlise de representacdes mais aproximada de uma
Antropologia da Imagem, que preze pela consideracio simbodlica do contetido dos antincios,
independente das possiveis consideracdes avaliativas que buscassem encontrar uma
organizagdo programatica das pautas sobre prevencdo no contetido das vinhetas.

Buscou-se concentrar a andlise nas cenas que mostram os jovens lidando ou
demonstrando uma atitude frente ao risco, a fim de percebermos em que medida, tais videos
corroboram uma sensibilidade geracional adaptada a idéia de socializagdo para a sexualidade
em tempos de Aids, promovendo uma normatizagdo comportamental que implica numa
crescente incorporagdo da presenca do HIV na vida cotidiana.

No dltimo capitulo propde-se uma reflexdo sobre a questdo das expressdes do risco
trazidas pelas abordagens preventivas da MTV, considerando-se sobretudo a questdo da
transversalidade da comunicag@o das vinhetas, ou seja, do modo como as temdticas da Aids
sdo apresentadas de modo indireto em algumas criagcdes. No quadro III temos as vinhetas
analisadas nesta pesquisa em relacdo a ordem de apresentacdo na andlise, ano de producio,

titulo e identificacio® e tema central de cada video.

Quadro III - Vinhetas selecionadas para analise

Nimero | Ano Identificacao —Titulo Tema

1 1993 Camisinha/Praia Camisinha

2 1993 Camisinha/Mulher Camisinha /mulheres

3 1995 Camisinhas coloridas Carnaval

4 1995 Faga como vocé gosta. Sem risco. Sexo seguro

5 1996 Skate Solidariedade/preconceito

6 1998 Evite o comportamento de risco. Use sempre camisinha. Iniciagdo sexual. Casal
heterossexual.

7 1999 MTYV na Luta contra a Aids e o preconceito. Prevencgao/Risco/Iniciagdo sexual

8 2000 Informagdo sobre o sexo protege o sexo. Teste de HIV

% No arquivo da MTV os videos de prevengio sio identificados pela sigla SUP. Aqui, optou-se por identificar
as vinhetas com um titulo escolhido de acordo com o tema ou com o préprio slogan central da vinheta.
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9 2001 Proteja-se e aproveite. Use camisinha. Prevengao/Risco

10 2002 Sexo bom é sexo seguro. Prevencao.

11 2002 Todo amor precisa de prote¢do. Diversidade sexual.

12 2003 MTYV na Luta contra a Aids e o Preconceito Preconceito/Soropositividade
13 2003 Camisinha. S6 ela é segura. Preven¢do/Risco

14 2005 Casal e camisinha. Prevencdo. Casal heterossexual.
15 2003 Camisinha. Ande sempre com ela. Camisinha.

16 2002 Camisinha. A gente ndo se separa nunca. Mulher. Camisinha.

4.6 - Breve consideracao para uma analise dos contetidos de midia: a “etnografia da

tela”

O objetivo principal desta pesquisa ¢é refletir sobre algumas representagdes

pertinentes a temdtica da Aids veiculadas nos conteddos das pegas de comunicacdo

preventiva criadas pela emissora de Televisdo MTV Brasil. E necessario expor nesta etapa

algumas breves consideracdes a respeito de uma proposta metodoldgica para a pesquisa de

conteudos produzidos na midia, a fim de abordar as representacdes contidas neste tipo de

material e, sobretudo, considera-los suportes legitimos de andlise.

E extenso o repertério de perspectivas e propostas para uma Antropologia da

Comunicagdo e seu possivel didlogo com o a Antropologia do Consumo. Refiro-me a estas

duas correntes e agendas por identificd-las com questdes proximas daquelas trazidas pelo

estudo das producdes da MTV Brasil, bem como das midias de grande alcance de um modo

geral.

O debate tedrico em torno do fendmeno de comunicagdo de massa tem inicio nas

primeiras décadas do século XX e se acentua progressivamente acompanhando a dimensao

dos desenvolvimentos e impactos culturais dos novos suportes de difusdo de imagem como o

cinema e a televisdo. Estes dois adventos adquirem, junto a imprensa escrita e ao radio, um

status cada vez mais influente na formacgao cultural dos paises ocidentais modernos, sendo

considerados um dos sistemas simbolicos mais influentes da historia.

Pode-se identificar na constituicdo deste campo de pesquisa uma primeira etapa de

contribuicdo intelectual que retine uma massa heterogénea de autores, em geral identificados

como responsaveis por uma “teoria da comunicagdo”. Este campo seria marcado, sobretudo

em suas primeiras obras, por um forte viés ideoldgico e politico necessariamente

pretendendo medir as implicagdes dos meios de comunicacdo em termos de uma critica
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moral, comprometida com tradicdes e escolas de pensamento mais ou menos convergentes
quanto a um posicionamento negativo frente aos meios de comunica¢do (Rocha, 1995;
Coelho, 2001)

E posterior o investimento da disciplina antropolégica em torno desta temitica e
mesmo af ji s@o vastas as possibilidades de aproximagdo do fendmeno da midia de acordo
com os objetos de interesse de cada pesquisador. Quando se fala em Antropologia Visual,
deve se pensar primeiro na contribuicdo dos registros iconograficos para as pesquisas de
campo e nas tentativas de refletir sobre sua potencialidade heuristica nas anélises
procedentes. De um lado temos os antropélogos e pesquisadores que utilizam ferramentas de
captagdo visual no trabalho de campo e, por outro, temos antropdlogos que analisam as
producdes imagéticas dentro das sociedades estudadas. No primeiro caso a Antropologia
Visual debate a organiza¢do de uma metodologia que inclua as ferramentas de captacdo de
imagem como parte do processo de coleta de dados. No outro pélo € possivel perceber que o
objetivo € analisar as imagens e produgdes visuais em suas relacdes diretas com a cultura que
a produz. Desta forma o lugar da imagem na pesquisa antropoldgica deve ser compreendido

através de trés possibilidades:

“...0 documento visual como registro produzido pelo observador; o documento
visual como registro ou parte do observavel, na sociedade observada; e, finalmente,
a interacdo entre observador e observado”.

(Meneses, 2003:17)

A partir desta classificacdo localizamos o interesse desta pesquisa como uma
investigacdo que considera a segunda possibilidade descrita. Aqui, os antincios produzidos
pela MTV Brasil devem ser tomados, como propde Meneses (2003) enquanto “registro ou
parte do observavel, na sociedade observada”. Deste modo, a pesquisa explora os conteudos
produzidos por uma agéncia especifica de midia. Este “acervo” porta um nimero extenso de
sentidos acerca do fendmeno da epidemia da Aids. Ou seja, estamos lidando com a idéia de
que os veiculos de comunicagdo, em especial a televisdo configuram instancias produtoras de
discursos sociais e que esta producdo deve ser analisada pela antropologia, pretendendo
evidenciar as relagGes sociais mais amplas que estas “imagens/discursos” expressam.

Considero pertinente retomar o argumento de Rocha (1995) a favor de uma

“perspectiva etnogréfica” na andlise da producdo de midia, como paradigma interpretativo,
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que pretende resgatar justamente a significacdo publica existente nas mensagens da

comunicacdo de massa, a partir de sua intrinseca relagao:

“A comunicacdo existe através de sua realizacio em sociedade. E na ordem da
cultura, em seu nome, que as mensagens da midia tornam publico seu significado.
E af que ela fala para o mundo, acontecendo com e entre seres humanos. Ou serd
que as mensagens da Comunica¢do de Massa sdo significativas por alguma outra

razdo, além da possibilidade de sua leitura na vida social?”".

(Rocha, 1995:84)

Temos assim que os contetidos fornecidos pela produgdo particular de uma agéncia
de comunicagdo s@o portadores de sentidos publicos. Neste caso, estamos lidando com um
formato de produgdo com caracteristicas bem singulares: as vinhetas da MTV, pecas de
comunicacdo que, apesar de suas criativas e por vezes pouco convencionais elaboragdes,
produzem discursos e significados sociais. Nas campanhas de prevencdo sob andlise, nosso
olhar deve perscrutar os sentidos conferidos ao conceito de risco, ou as tentativas de
expressa-lo, de colocd-lo em cena. Néo € simples o exercicio de enxergar o “social dentro do
visual”. A proposta desta dissertacdo foi, desde o principio, um grande desafio, processo nao
menos enriquecedor quanto de dificil execucdo. Peixoto (1998) discorre sobre o treinamento
de um olhar voltado para a pesquisa do fendmeno visual e que pretende ler

“antropologicamente” as imagens:

“A andlise das imagens coloca a prova a capacidade de identificar o que hd de
antropoldégico nessas imagens e a de reconhecer, na banalidade de alguns planos, as
manifestacdes cristalizadas das relagdes sociais... Assim, ler imagens significa
classificar seus significados, ler seu sentido”.

(Peixoto, 1998:222)

As vinhetas da MTV sdo pecas de comunicacdo que unem texto e imagem em
combinagdes diversas, fazendo uso ainda dos recursos de edi¢do (corte de imagens) e de
outras possibilidades como as animagdes graficas. Em alguns trabalhos as vinhetas estdo
basicamente proximas de uma idéia de fic¢do, de producdo lddica, como é o caso dos
desenhos animados. Outras vinhetas prezam por uma espécie de realismo, como se fossem
fragmentos de um filme documentdrio. Outras ainda mostram personagens encarnando

didlogos em performances especificas.
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Consciente da multiplicidade de formatos e estilos das vinhetas da MTV, confirmo a
pressuposicdo de sua capacidade simbolica, que deve ser investigada em seus proprios
termos, através dos elementos fornecidos nas mensagens, de acordo com a perspectiva

etnogréfica do universo visual:

“A ‘perspectiva etnografica’ € o ‘viés antropoldgico’ na andlise da Comunicagao,
marcado por um compromisso com a palavra do ‘outro’. Ela abre um caminho de
acesso ao universo existente dentro deste tipo de produgdo simbdlica que os meios
de comunicacdo de massa fazem abundantemente circular em nosso mundo”.

(Rocha, 1995:86)

E necessario que nesta estratégia de aproximacio das imagens e palavras das vinhetas
da MTV, ndo percamos de vista uma clara delimitagdo social e histérica deste acervo
contemporaneo. Seus personagens, signos, textos e contextos sdo demasiado préximos de
nossa propria situagdo como investigadores. Uma descri¢do a rigor confirmaria que se trata
de um universo imagético (semidtico) referente as sociedades ocidentais modernas e
contemporaneas, mais ainda, dizem respeito a representacdes particulares de juventude
inscritas no espaco dos centros industrializados e urbanos, identificando-se entdo os
elementos préprios desta condi¢@o: individualismo e uma determinada visdo de mundo
atrelada a um ethos de classe social. Resta-nos praticar aqui também o desafio de um “olhar
distanciado”. Aquele que mesmo imerso no campo de valores e perspectivas familiares ao
pesquisador, tenta evocar uma postura de estranhamento buscando uma apreensdo

antropolégica da realidade (Velho,1994).

4.7 - Analise das vinhetas selecionadas

As dezesseis vinhetas selecionadas serdo apresentadas na seguinte disposi¢do: 1) uma
primeira e breve descri¢cdo de suas seqii€éncias de imagens e textos, equivalente a reproducio
de seus roteiros e 2) os comentdrios mais detalhados, destacando os elementos principais de
cada filme. O capitulo V apresenta consideracdes gerais sobre os aspectos enfatizados nas

vinhetas.
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Vinheta: 1. Titulo: Camisinha/Praia. Ano: 1993.

1) A cimera mostra imagens de uma mulher alta, branca, de cabelos
castanhos e curtos andando na praia. Sua aparéncia é um pouco andrdgina. No
inicio da cena, vista a distancia, por causa do cabelo curto € dificil decifrar se a
fisionomia pertence a uma mulher ou um homem. Na medida em que a camera se
aproxima vemos seu rosto. A praia estd vazia e a mulher veste uma toga vermelha,
com corte geométrico. O figurino um pouco futurista contrasta com a paisagem de
praia. Ouve-se o ruido do mar durante toda a vinheta. Véem-se imagens das ondas
do mar e da mulher. A cimera se aproxima das mdos. Ela atira um objeto em

dire¢@o as ondas. A cdmera mostra uma garrafa de vidro aportando na areia. Dentro

da garrafa hd uma camisinha. Fim da vinheta com close na camisinha.

2) Nao ha slogan ou mencdo as palavras Aids, HIV ou qualquer termo
associado a prevencdo. Apenas a imagem da camisinha remete ao objetivo da
comunicagdo preventiva. Esta vinheta representa bem as primeiras criagdes
preventivas da MTV Brasil. Foi veiculada nos meses de janeiro e fevereiro de 1993
durante uma programacio especial de verdo. Os primeiros segundos da vinheta
mostram a imagem distanciada da figura feminina andando na praia. A aparéncia
moderna da mulher e os fakes intercalados com as imagens das ondas do mar
obedecem a uma légica de ndo correspondéncia imediata entre a mensagem e as
imagens, permanecendo até o desfecho da vinheta o clima hermético da peca, que
apenas se conclui com a descoberta do conteido da garrafa.

E vilido lembrar que os primeiros anos de transmissio da MTV Brasil
foram marcados por uma etapa mais radical de suas criacdes. As vinhetas ficaram
conhecidas como a expressdo maxima dessa radicalidade estética. Este video deve
ser compreendido dentro dessa postura mais experimental de criacéo.

O script utiliza o tema das mensagens de socorro enviadas por ndufragos
perdidos nas ilhas, tal como contam nas histérias de aventuras e exploragdes
maritimas. A personagem desta vinheta utiliza uma garrafa para enviar uma
comunicagdo urgente. A vinheta ndo parece fazer tanto referéncia ao sentido

tradicional de pedido de socorro, mas sim a imprevisibilidade do objeto carregado
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pela garrafa. O conteido da mensagem sé € mostrado no dltimo instante da vinheta.
E ele que conclui a mensagem e que da sentido ao enredo. A camisinha aparece
como o elemento a ser rememorado — ou comunicado — confirmando o objetivo da
primeira etapa das iniciativas da MTV na prevencdo da Aids: difundir a imagem da

camisinha fazendo a apologia desta forma de prevencgao.

Vinheta: 2. Titulo: Camisinha — mulher. Ano: 1993.

1) Seqiiéncia de fakes em que a imagem da camisinha aparece em vérios
tamanhos (utilizando recursos de video) interagindo com uma mulher adulta
filmada nua sob um fundo amarelo. O corpo da mulher aparece intercalado ao texto

na tela.

Seqiiéncia de textos e imagens:

1° - Texto: “Abra os olhos”. Imagem: Duas camisinhas aparecem tapando os olhos
da mulher.

2° - Texto: “Os ouvidos”. Imagem: A camisinha aparece no ouvido da mulher.

3° - Texto: “Nao deixe entrar pelo lado e sair pelo outro”. Imagem: A camisinha
entra por uma orelha da mulher e sai pela outra (efeito de edicao).

4° - Texto: “Abra o bico e retire o preconceito”. A camisinha aparece na boca da
mulher, que esta gritando. Ouve-se o barulho do grito.

5° - Texto: “Introduza na cabeca... até a base”. Uma camisinha em tamanho
aumentado aparece na cabe¢a da mulher, como um chapéu.

6° — Nio ha texto. Ultima imagem: Vé-se a mulher de pé. Ela é branca, tem cabelos
compridos escuros e encaracolados, estd usando apenas calcinha e os cabelos
ajudam a cobrir os seios. O logotipo da MTV aparece na altura das pernas da

mulher.

2) Esta vinheta de 1993 mostra uma colagem de imagens e brinca com o
recurso griafico de deslocar a foto da camisinha e sobrepo-la sobre o corpo
feminino. A personagem ¢ uma mulher e a mensagem utiliza palavras que constam
em uma instru¢do para o uso da camisinha, como se apresentasse seu ‘“modo de

usar”’: abra, introduza. Neste sentido este video funciona como uma apresentagao
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da camisinha ao publico e mostra uma relacdo (através das montagens) entre
mulher e preservativo, sugerindo uma familiarizacdo, um contato literal com a
camisinha. A vinheta enfatiza a necessidade de prestar atencdo, insinuando que é
necessario preocupar-se com a Aids, e alerta para a questdo do preconceito (abra os
olhos, os ouvidos, retire o preconceito).

Presume-se que a mensagem € destinada ao ptiblico feminino, mas esta
informag@o ndo é explicita, apesar da centralidade da protagonista mulher. A
recomendacdo e a proposta contra o preconceito podem estar direcionadas a um
publico mais geral. E a camisinha que aparece em diferentes tamanhos e sendo
deslocada por todos os lados da tela. A imagem da camisinha detém, por si s6, o
potencial de catalisar em sua qualidade icOnica toda o “problema da Aids”. Neste
sentido, as primeiras campanhas da emissora podem ser vistas como demasiado
genéricas, sem um aprofundamento nas especificidades da epidemia e dos desafios
da prevengdo.

Pode-se ainda ressaltar que a figura da mulher nua que aparece na tela
junto a imagem da camisinha também faz referéncia a uma representacdo de género
baseada no ideal de liberdade, bem expressa por sua nudez, revelando uma
expressao de radical exposi¢cdo também ligada 2 mensagem contra o preconceito. O
preconceito a que se refere o texto deve ser o que impede a populagdo feminina de
fazer uso da camisinha, sendo necessario que as mulheres se libertem dessa

“barreira moral”, daf o grito que enfatiza a etapa: retire o preconceito.

Vinheta: 3. Titulo: Camisinhas coloridas. Ano: 1995.

1) Durante toda a vinheta vemos uma chuva de confetes ao fundo da tela. O
didlogo entre os personagens masculino e feminino aparece em texto com caligrafia
branca na tela acompanhando a locucdo. Os personagens nio sdo exibidos no
video, apenas ouvimos suas vozes. A trilha sonora é uma marchinha de carnaval
tocada pelos instrumentos de uma banda de musica. O ponto central desta vinheta é
o didlogo interpretado pelos narradores.

As vozes das locugdes feminina e masculina conversam brincando com o
tom sensual que o conteido do didlogo deixa presumir. Ndo soam como vozes
sensuais, mas como vozes fingindo deliberadamente serem sensuais, atuando como

uma parddia de um encontro de carnaval, transparecendo o tom humoristico do
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andncio. H4 uma referéncia aos didlogos das antigas novelas de radio. A
mensagem produz um tipo de humor sarcdstico com esses elementos de

dramaturgia.

Locugdo:

Mulher: - Que loucura. E eu nem te conheco.
Homem: - E carnaval. Olha o que eu trouxe.
Mulher: - Camisinhas coloridas!

Homem: - Vem cd. Deixa eu tirar a sua calcinha.
Mulher: - Deixa eu tirar ‘ele’ pra fora.

Homem: - Gostou?

Mulher: - Do jeito que eu gosto.

Homem: - Isso é porque vocé ainda ndo viu ele verde.

2) Vinheta com o objetivo de estimular a prevengdo a Aids no periodo do
carnaval. Para tanto reflete o ambiente de um baile de carnaval com trilha
instrumental de marchinha e com o recurso do humor no texto e na voz dos
personagens. O didlogo sugere o encontro de um homem e uma mulher que acabam
de se conhecer (Que loucura, e eu nem te conheco.) e a conversa acompanha o
inicio de um intercurso sexual. Neste antncio, parte-se do pressuposto de que o
carnaval € reconhecidamente um periodo de intensificacdo e liberacdo da atividade
sexual. Neste contexto, a idéia que orienta este didlogo ndo demonstra uma censura
ou adverténcia contra as praticas sexuais que acontecem durante o carnaval e que
nido estdo dentro de um encadeamento fixo (relacionamentos afetivos, namoros)
podendo ser consideradas eventuais.

O uso da camisinha estd incorporado ao desenrolar da relag@o, partindo do
parceiro masculino que apresenta as camisinhas coloridas (Olha o que eu trouxe).
O didlogo associa as camisinhas coloridas ao tempo de fantasias e cores do
carnaval. Este andncio ndo contém uma prescricio dididtica para o uso da
camisinha. A recomendacdo € implicita. No didlogo dos personagens, a audiéncia
assiste uma experiéncia de incorporagdo efetiva do preservativo. A prevengdo ndo
estd sendo negociada pela parceira feminina ou sendo recomendada, mas ¢ um

elemento jd presente no script da cena.
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O texto faz referéncia primeiro as camisinhas coloridas e depois ao pénis do
parceiro (referido no didlogo como ele) no inicio do contato sexual. Assim, os
personagens sio sujeitos conscientes do risco da contaminacdo e desempenham a
atividade sexual dentro dos principios de sexo seguro sem qualquer problema.
Pode-se dizer que esta vinheta exibe ndo tanto uma pedagogia direta (no sentido de
recomendar a camisinha) mas uma encenagio que ja inclui a prevengdo como parte

do encontro sexual previsto para o periodo de carnaval.

Vinheta: 4. Titulo: Faca como vocé gosta. Sem Risco. Corpo feminino. Ano:
1995.

1) Seqiiéncia de imagens de um corpo feminino exibido sob um fundo escuro.
Os takes mostram as partes do corpo (costas, bragos, ombros). Por todo o corpo
vemos nomes masculinos tatuados em preto, inscritos na pele com uma caligrafia
desenhada. O fundo da vinheta é escuro e somente o corpo € visivel com uma
iluminacdo levemente avermelhada. H4 uma trilha sonora suave de estilo jazz,
colaborando para o clima de sensualidade associado a nudez parcial. E possivel
reconhecer a silhueta feminina e os seios. A camera mostra os nomes masculinos
tatuados na pele. Sao muitos nomes espalhados em varias partes do corpo. O slogan
aparece na tela e, em seguida, a logo da MTV: “Faca como vocé gosta. Sem
risco”. Ha uma versdo deste antincio, exatamente similar, porém com imagens de

um corpo masculino.

2) Esta vinheta pode ser considerada uma das mais metaféricas ja que exibe
uma imagem que pode sugerir diversas interpretacdes dadas pelo filme de modo
indireto. A primeira delas refere-se ao imagindrio sexual. Insinua-se que o corpo
que centraliza a atencdo da camera € um corpo marcado por diversas parcerias e
relacionamentos sexuais.

Os nomes masculinos inscritos na carne sugerem a passagem do corpo por
todos os homens cujos nomes estdo tatuados. A imagem pode gerar a idéia de
promiscuidade mas isso nao € motivo de desaprovacdo. O slogan “faca como vocé
gosta” marca a intengdo de ndo censurar este comportamento. H4 uma associacio
do corpo “objeto de multiplos parceiros” como uma condi¢do associada a liberdade

e preferéncia pessoal.
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Temos a idéia de que uma sexualidade livre, que pode incluir uma
trajetoria de multiplos parceiros ¢ um comportamento que deve ser aceito enquanto
uma questdo de escolha pessoal. O idedrio de prazer como escolha individual
também estd relacionado a representacdo de sexo seguro. Esta associagdo é dada
pelo slogan: faca como vocé gosta. Sem risco.

Fazer sexo sem risco e com prazer. Esta € uma das interpretacdes possiveis
da imagem do video. Liberdade individual ndo se encontra submetida a um
julgamento de censura ou restri¢do. O objetivo € preservar essa “liberdade” tatuada
no corpo. Uma condicao de auséncia de risco s6 pode existir através da prevencao,
ou seja, através do sexo seguro. Ndo se menciona a camisinha ou a palavra Aids.
Espera-se que o telespectador complete a mensagem através de sua prépria leitura e
que ele realize a conexdo entre o corpo que nao estd privado dos relacionamentos
com diferentes parceiros e o corpo que pratica sexo com protecio adequada e que

por isso gosta do sexo sem risco.

Vinheta 5. Titulo: Skate. Ano 1996.

1) A primeira cena da seqiiéncia mostra os pés de um rapaz deslizando em
cima da tdbua de skate, enquanto faz movimentos na pista de concreto larga e
circular. Ao fundo, vé-se a paisagem de prédios altos. Quatro meninas € um menino
estdo sentados no chdo, no centro da pista. Em grupo, formam uma “tribo urbana”.
O visual inclui mechas de cabelo vermelho, camisetas listradas, té€nis, mochilas e
calcas coloridas, presilhas e anéis compondo um estilo alternativo que mistura

roupas esportivas e pegas de brechd.

No segundo fake a cimera situa-se no meio do grupo. As meninas
penteiam os cabelos, conversam com as faces aproximadas entre si. O rapaz que
circulava de skate se junta aos amigos gerando muitos risos. A camera enfoca o
grupo conversando e trocando gestos, sugerindo intimidade e descontracdo.
Encostam uns nos outros e fazem brincadeiras, como puxar a camiseta do colega.
Durante toda vinheta ouve-se a trilha sonora composta por uma cangao hardcore,

estilo musical ligado a pratica de skate e outros esportes radicais.

Texto que aparece na tela numa seqiiéncia de trés takes:
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- Uma dessas pessoas é soropositiva. Vocé ndo precisa saber quem é.
- Isso ndo vai afetar a sua vida.

- Ndo deixe o preconceito afetar a vida dela.

2) Esta vinheta € voltada para o tema da solidariedade ao portador do HIV,
buscando transmitir a idéia de que pessoas soropositivas devem levar uma vida
normal. A mensagem deixa evidente que o preconceito contra este individuo €
injustificado, ja que “isso ndo vai afetar a sua vida”. A pessoa soropositiva ao qual
o texto se refere ndo ¢ identificada no video. Pode ser qualquer integrante da cena.
Neste sentido, ¢ um andénimo. Ao invés de exibir uma “diferenca indesejavel”
(Goffman, 1988) ele foi retratado como alguém sem qualquer sinal de destaque
entre os demais, podendo ser qualquer um dos jovens mostrados na cena.

A prética do skate como um estilo de vida, em torno da qual se aglomeram
os participantes de uma mesma identidade compartilhada (a idéia de tribo urbana)
favorece o entendimento de inclusdao. O que os jovens em cena t€ém em comum S3o
os sinais de adesdo a uma micro-coletividade, uma agregacdo em torno de uma
pratica esportiva e musical. Essa pequena comunidade estd fundada em principios
de aceitagdo e amizade reciprocas, e esse clima de intimidade e entrosamento ¢é
enfatizado no filme.

A camera aproximada contribui para a atmosfera “realista” do video. Os
jovens participantes ndo sd@o modelos, ao contririo do que acontece em muitos
andncios publicitirios dirigidos a este segmento. A locacdo na pista de skate
também favorece a idéia de um lugar real, cotidiano e que existe na cidade. Tudo
isso faz com que a cena pareca extraida de um documentério. Esta percepcdo é
importante para reforgar os sentimentos de identificacdo, familiaridade e realismo
subjacentes.

Este realismo documental na qual a imagem do convivio com um individuo
soropositivo € retratada legitima a mensagem tornando-a veridica. A relagdo entre
pessoas com e sem HIV j4 estd sendo dada, ja estd acontecendo diante dos olhos do
telespectador. A vinheta apenas registrou (como uma fotografia jornalistica) esta
relacdo, mostrando um exemplo retirado do cotidiano. Por serem jovens
protagonizando a seqiiéncia, reforgca-se a percepcdo de que esta tolerancia e este

convivio livre de preconceitos é uma caracteristica geracional, um fato corrente
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entre os individuos que compartilham a faixa etdria correspondente a adolescéncia
na era da Aids.

Ressalta-se a condi¢do harmdnica do personagem soropositivo (que nao é
identificado, apenas apresentado no texto de forma neutra). Seja quem for, estd
cercado de amigos, participando da mesma atividade que os outros. Este recurso de
invisibilidade também sugere que a Aids pode atingir qualquer um, sem distingao.
O personagem soropostivo ndo estd isolado ou sozinho. Amizade e familiaridade

sdo as principais percepgdes que transparecem na relagdo do grupo em cena.

Vinheta: 6. Titulo: “Evite o comportamento de risco. Use sempre camisinha”.
Ano: 1998.

1) A seqiiéncia de cenas mostra um casal de adolescentes em diversas
situagdes, juntos e separados. A voz masculina adulta narra um texto durante toda a

vinheta, como uma pequena histdria. Seqiiéncia de cenas e narrag¢do do texto:

Narragdo: “Vocé vive em uma sociedade em que o sexo estd em todos os lugares”.
I- Uma adolescente branca de cabelos escuros lisos aparece com uniforme de
escola no banco traseiro de um carro.

2- Um rapaz, também adolescente, moreno e vestindo camiseta branca, aparece
andando na rua movimentada.

3- A tela mostra diversas revistas e cartazes de filmes com fotos e imagens com
conteudo sexual.

Narracdo: “Jd descolou um namorado ou namorada, comecaram a trocar alguns
beijinhos”.

4- O casal aparece junto no sofd, assistindo televisdo na sala de um apartamento
com outros amigos adolescentes sentados ao redor. Estdo se beijando enquanto os
outros assistem a televisao.

Narragdo: “E aquela transa que vocé tanto esperava vai mesmo rolar”.

5- O casal aparece beijando na boca em outra parte da casa, desta vez na area de
servico, sozinhos.

Narragéo: “Chegou entdo a hora de vocé comprar algumas camisinhas”.

6- Imagem da mao do menino pegando um pacote de camisinhas num balc3o.

Narragéo: “Meninos podem treinar em casa...

122



7- O menino estd no banheiro, de costas para a camera, deixando perceber pelo
movimento de seu brago que estd se masturbando enquanto v€ uma revista com
fotos de mulher nua.

Narracdo: “.. as meninas podem usar a criatividade...

8- A menina estd no quarto, com as amigas sentadas na cama. Ela coloca uma
camisinha aberta entre os dedos. Todas as amigas estdo mexendo na camisinha e
rindo.

Narragdo: “Converse com seus amigos sobre a necessidade de praticar sexo
seguro’’.

9- A tela mostra um painel de fotos dos jovens cercados de amigos.

Slogan na tela: Evite o comportamento de risco. Use sempre camisinha.

10- Menino e menina aparecem juntos deitados em uma cama beijando na boca.

2) Trata-se de uma vinheta de prevencgdo a Aids através do uso da camisinha
voltada para o publico adolescente, enfocando a questdo da iniciacdo sexual. A
seqiiéncia de cenas compde um pequeno filme no qual os personagens centrais
(menino e menina adolescentes) estdo atravessando o momento em que a primeira
relacdo sexual vai acontecer durante o desenvolvimento de um namoro.

O contexto de vida dos jovens pode ser deduzido a partir de alguns indicios
do script, como as locacdes e o uniforme de colégio que a menina veste no inicio
da seqiiéncia. Sdo jovens adolescentes que estudam e que residem na casa dos pais
(a drea de servigo € o local doméstico que melhor sugere esta idéia). No entanto,
ndo ha outra mengdo a familia neste video. Com isto a mensagem busca se dirigir
com exclusividade aos jovens, mas também reflete o contexto de relativa liberdade
na qual a primeira relagdo sexual acontece dentro das imediacdes possiveis da
sociabilidade em torno dos amigos, que aparecem no filme e sdo mencionados pelo
texto (cena em que assistem televisdo juntos e no painel de fotos).

Esta vinheta se insere na linha de abordagens que transmitem a idéia da
camisinha como elemento que prevé o acesso a sexualidade. Parte-se do
pressuposto de que os jovens decidem o momento que consideram mais adequado
para a entrada na vida sexual sendo necessario que aprendam a utilizar a camisinha,
para que estejam prontos para a pratica sexual. A camisinha é retratada como um
item externo (“descolar a camisinha™) que deve ser apreendido, incorporado. Isto

requer um periodo de treinamento no qual vai se adquirir um conhecimento
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especifico para o acesso a tdo esperada “primeira vez” (“aquela transa que vocé
tanto esperava vai mesmo rolar”). A partir deste saber (saber usar a camisinha) os
jovens garantem uma entrada sadia na vida sexual.

Os passos desse momento decisivo comecam no relacionamento afetivo
que se desenrola numa seqiiéncia gradativa (“comecaram a trocar alguns beijinhos
e aquela transa que vocé tanto esperava vai mesmo rolar”). Em seguida
observamos uma diferenca no tocante ao momento de preparacdo prévia que
consiste em aprender o uso do preservativo. A diferenca diz respeito ao modo como
menina e menino adquirem este aprendizado, segundo as imagens e a narragao.
“Meninos podem treinar em casa” e “meninas podem usar a criatividade”. No
primeiro caso, temos a explicita imagem da masturbacio permitida ao adolescente
masculino. No caso feminino, a imagem de um encontro entre amigas no quarto no
qual a camisinha é manuseada e explorada em meio a brincadeiras e gestos.
Embora o texto faca uma proposicdo genérica: - “meninas podem usar a
criatividade”, ha uma clara divisdo moral quanto a recomendacdo dirigida a
audiéncia feminina. Vé-se assim a reprodugdo de atribui¢des sociais de gé€nero
quanto a pratica da masturbacdo, demonstrando a diferenga na socializa¢do sexual
de meninos e meninas.

Por fim, confirma-se a expectativa de que durante a condi¢do juvenil
prevalece a importancia dos amigos como mediadores e participantes de peso na
vida social do adolescente. Eles estdo préximos do namoro que se desenrola no
ndcleo do ambiente de grupo (assistir televisdo com os amigos é uma das
oportunidades que favorecem os encontros e os beijos). A menina explora o “objeto
camisinha” junto com as amigas no quarto, dividindo este aprendizado também em
grupo. Por fim, a locug@o recomenda a conversa com os amigos (converse com seus
amigos sobre a importdncia do sexo seguro) buscando difundir a troca de

informagdes a este respeito entre os pares e reconhecendo a influéncia que estes

exercem nesta fase da vida.

Vinheta 7 Titulo: MTYV na Luta contra a Aids e o Preconceito. Ano: 1999.

1) A camera dentro da piscina mostra o rapaz mergulhando. Em seguida é a
vez da menina que estd usando um maid vermelho. Ela nfo tem ainda corpo de

mulher adulta. Sdo adolescentes brancos cujos corpos aparentam uma boa condi¢do
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fisica. Estdo em um clube de natacdo. Eles deslizam na dgua, usando 6culos para
mergulho e depois aparecem conversando, apoiados na piscina e sentados. A
locucdo tem voz feminina com timbre adolescente (deduzimos que seja a voz da

personagem que estd nadando) e diz:

- “Eu ndo sei quem tem ou ndo o virus HIV”.

- “Eu ndo sei se o cara com quem eu vou transar vai usar camisinha’.

- “Eu ndo sei o que os outros vao pensar se eu falar francamente sobre o
assunto”.

- “Vocé pode ter dividas na hora de transar, vocé so ndo pode transar sem

camisinha’.

Textos exibidos na tela, ao longo da seqii€ncia de imagens da piscina:

- Os sintomas da Aids podem levar entre 5 a 10 anos para aparecer
- Preconceito e falta de informagao sdo comportamentos de risco
- Camisinha e informagéo podem ser decisivas

- MTV na luta contra a Aids e o preconceito.

2) Esta vinheta enfoca a questdo das dividas que cercam a entrada na vida
sexual dos adolescentes, que podem ser apontadas como fatores que dificultam a
adocdo dos métodos preventivos por falta de conhecimento ou, no caso de mulheres
jovens, por receio da estigmatizacdo decorrente por utilizar ou sugerir o uso da
camisinha. Neste caso, a menina quer preservar a imagem de virgindade e pureza
associadas a um perfil de género socialmente valorizado e que poderia ser
corrompido pela nocao de promiscuidade remetida ao uso do preservativo.

A personagem central — a menina que nada e que narra o texto — aparece
justamente no pdlo oposto de qualquer idéia de promiscuidade e “poluicdo”. O
andncio ndo faz tampouco qualquer prescricdo de que ela deve manter a virgindade
ou adotar a abstinéncia. Sua condi¢@o (virgem) € transmitida pela fala que localiza
seu parceiro no futuro — “Eu ndo sei se o cara com quem eu vou transar vai usar
camisinha”. Esse “futuro” ndo se configura como um momento de espera
determinado por uma restricdo familiar ou religiosa, antes pela escolha do

“momento certo” que ndo parece estar distante.
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Ao lado da menina vemos o rapaz coadjuvante no filme, nadando e
conversando com ela e que evoca a presenga masculina genérica: os meninos que ja
estdo proximos, na escola ou no clube. A possibilidade da entrada na vida sexual
aparece como uma expectativa, uma etapa que acontecerd em breve. Dessa forma, a
mensagem deste video é destinada aos jovens na etapa que antecede a entrada na
vida sexual. O objetivo de alcancar esta identificagdo acontece ainda ao afirmar
(assumindo com cumplicidade) que as ddvidas que cercam este momento S@o
naturais: - “Vocé pode ter ditvidas na hora de transar...”

O posicionamento da agente comporta uma série de questionamentos quanto
ao HIV/Aids expressos nas frases que comecam com “Eu ndo sei”: — “Eu ndo sei
quem tem ou ndo o virus HIV”; “Eu ndo sei se o cara com quem eu vou transar vai
usar camisinha” ¢ “Eu ndo sei o que os outros vdo pensar se eu falar francamente
sobre o assunto’.

As duvidas sdo enfatizadas para mostrar a condi¢do de inexperiéncia e para
relatar os problemas que cercam a prevencdo da Aids. Neste sentido, a frase que
abre o filme “Eu ndo sei quem tem ou ndo o virus HIV” pretende explorar a
importancia de compreender a impossibilidade de identificar pessoas que
transmitem HIV, ji que “os sintomas da Aids podem levar entre cinco a dez anos
para aparecer”. O sujeito estd exposto assim a um risco invisivel — ele ndo deve
evitd-lo apenas quando supde identificar no outro um sintoma reconhecivel. Nao
existe ai um outro marcado pelo virus, destacado, distinguivel. Nao existe a
possibilidade de determinar grupos, pessoas especificas que contaminam.

Ao contrario, a mensagem evoca a situacdo de permanente vulnerabilidade,
no sentido de que em qualquer relacio se estd exposto a contaminacdo. A falta de
conhecimento quanto a este dado — quanto a esta conscientizacdo — é que pode ser
considerada como um perigo de fato, como o texto diz: “Preconceito e falta de
informag@o sdo comportamentos de risco”. Ndo saber é a pior circunstincia, a
maior fragilidade: - “Camisinha e informac¢do podem ser decisivos”, diz o texto.
Neste cendrio, a expectativa juvenil de dividas e hesitagdes prevalece, mas deve no
entanto compartilhar uma certeza prévia e irredutivel — nfo transar sem camisinha,
como diz a frase final, que demonstra decisao: - “Vocé pode ter dividas na hora de
transar. Vocé so ndo pode transar sem camisinha’.

Como em outras vinhetas de temdtica semelhante, este andncio foi

elaborado a partir de uma compreensao do conceito de “comportamento de risco”.
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A personagem central aparece como uma jovem conscientizada. Apesar de suas
ddvidas em relacdo a Aids, estd certa da escolha pela camisinha, elemento
irrevogdvel no momento em que for “transar”.

A cena e a locagdo do video — a piscina, o clube de natagdo — buscam
identificacdo com o publico adolescente e sugerem um ambiente e uma atividade
associados a boa saidde. Os dois personagens do filme estdo dispostos e saudaveis,
foram flagrados em pleno desempenho de uma acdo esportiva comum no cotidiano
de jovens de classes médias e altas que recebem boa educagdo. E nesse lugar
limpo, o clube, com jovens de boa aparéncia que a mensagem sobre 0 S€X0 seguro
€ transmitida. Vimos que o tema da Aids estd alocado em um set apropriado aos
exercicios fisicos, aprendizado e recreacdo.

A imagem dos jovens nadando com destreza transporta a mensagem a um
universo pedagdgico mais amplo, no qual o jovem responde a um aprendizado de
forma prazerosa. Neste antincio a idéia de desempenho, satide e diversdo estdo
conectadas as de seguranca e prote¢do. Nadar, assim como fazer sexo seguro
(utilizando a camisinha) insere-se deste modo no rol das acdes cotidianas num
quadro de capacidades adquiridas pelo sujeito que exigem aptiddo e geram bem-
estar. Sdo praticas interiorizadas como um habitus e que passam a fazer parte do
repertorio de habilidades do corpo. A certeza da utilizagdo da camisinha
corresponde a demonstracdo de uma atividade competente — posto que apreendida —
como nadar, a0 mesmo tempo vivenciada de forma ludica.

O ambiente limpo e saudavel da piscina e a aparéncia da jovem protagonista
mostram que a preparagdo para a pratica do sexo seguro com camisinha acontece
entre todos os perfis sociais, associando feminilidade e virgindade a uma situagdo

de precaucdo consciente quanto ao risco, que existe também para esta populagdo.

Vinheta: 8 . Titulo: “Informacao sobre o sexo protege o sexo”. Ano: 2000.

1) Vinheta de animacdo grifica, na qual se vé€ uma progressdo de agdes
vivenciadas por um personagem masculino. O personagem aparece sentado em um
sofd. Ele s6 tem um grande olho que ocupa o maior espaco do rosto. Uma de suas
maos apdia a cabeca, em atitude pensativa. A outra bate com os dedos
insistentemente no brago do sofd. Ele estd preocupado e demonstra ansiedade. Por

cima da cabeca comega a se formar uma fumaca escura que se esvai para as torres
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esverdeadas que aparecem na paisagem de fundo. Formam-se raios e trovdes junto
as nuvens escuras. Comega a chover e o boneco foge para o interior de uma torre.
No interior da torre o teto € todo dividido por frestas de madeira. O boneco
olha para cima. Uma ldgrima sai de seus olhos e seus pensamentos tomam a forma
de chamas que comecam a incendiar a madeira do teto. O personagem foge do
espaco incendiado e alcanga o lado externo da torre, um lugar aparentemente mais
claro e tranqiiilo. Em seguida o personagem € minimizado (diminui rapidamente) e
vemos que estd projetado no ombro de um homem que se observa no espelho. Nao
vemos o rosto do homem, apenas suas costas. A locucdo masculina adulta narra o
seguinte texto:
“Se vocé transou sem camisinha ou teve algum comportamento de risco como
usar drogas injetdveis, fazer o teste da Aids pode ser fundamental para buscar
ajuda e tratamentos adequados, mas também é importante para tirar da sua
cabeca pensamentos parandicos como: - serd que eu tenho ou ndo o HIV?
Dd proxima vez, vé se usa camisinha.”
“Informagdo sobre o sexo protege o sexo”. Slogan na tela: MTV na luta contra a

Aids e o preconceito.

2) H4a um clima nonsense nesta animagdo que claramente mostra uma
elaboracdo ficcional que explora visualmente algumas idéias do texto de forma
indireta e ndo linear. O traco do desenho faz referéncia a uma estética
expressionista transmitindo a idéia de angustia tal como nos quadros do pintor
alemdo Edward Munch. Pode-se pensar que a atmosfera geral, a ansiedade do
personagem, sua fuga, as nuvens escuras, o incéndio na torre, tudo constréi um
simbolismo de medo e parandia.

Esta “parandia” é remetida a situacdo de divida e desconfianca sobre a
contaminagdo pelo HIV, experimentada, como diz o texto, por aqueles que se
expuseram a situagdes de risco, tal como transar sem camisinha ou usar drogas
injetaveis. O medo e a angustia sdo os estados psicoldgicos vividos pelos sujeitos
que ndo procederam como deveriam em relagdo a precaugdo do virus. O texto
aponta a conseqii€ncia subjetiva do paradigma de “responsabilizacdo individual”

sobre o qual estd baseado o modelo preventivo hegemonico.
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A situacdo de culpabilizacdo subjetiva, de autopunicio e de suas
conseqiiéncias: a ansiedade e o nervosismo da divida sdo gerados pela percepgao
de ndo ter agido de modo adequado, precavendo-se contra a exposi¢ao ao risco.

Assim € que fazer o teste de HIV, como recomenda o texto, adianta nao
apenas para “buscar ajuda e tratamentos adequados”, como aparece de modo
secunddrio na mensagem, mas para “tirar da sua cabeca pensamentos parandicos
como: - serd que eu tenho ou ndo o HIV?”. O este estado de “pensamentos
parandicos” é o problema central da mensagem, ja que toda a animag@o apresenta o
desenvolvimento visual desta idéia. E para resolver o problema da angtstia vivida
individualmente que se recomenda o teste do HIV. A condenagdo parece estar
voltada ndo para a situagdo de estar contaminado, mas de perceber-se como
responsavel pela prépria contaminagao.

Este € o dnico anincio que pinta com tintas fortes o tema da Aids e da
prevengdo na producdo visual analisada. A mancha escura do estado de
“perturbacdo” e medo recai sobre a idéia de culpa individual por ter-se deixado
expor ao risco e nio tanto pela condicdo de ser soropositivo, para a qual existiriam

“ajuda e tratamentos adequados” .

Vinheta: 9. Titulo: “Proteja-se e aproveite: use camisinha’”. Ano. 2001.

1) Vinheta de animacgdo griafica que exibe uma rua com pessoas andando.
Esta vinheta traz o retrato de uma paisagem urbana em “quadrinhos” utilizando
apenas tons de azul, branco e cinza.

Uma avenida movimentada € mostrada em dois takes. Neles, identificamos
uma esquina, uma faixa de pedestres, calcadas, poste e sinal de transito. Por ali
passam os transeuntes, alguns apressados, outros aparentando um passeio mais
tranqiiilo. Sdo todos andnimos, caminhando sozinhos, moradores da metrépole.
Tipos diversos: adulto de terno; moga usando jeans, camiseta e rabo de cavalo; um
punk de cabelo espetado para cima, um jovem usando correntes presas a calca,
piercings e aderecos corporais; um rapaz andando de skate; homens adultos de
Oculos e terno.

Os personagens compdem um fluxo de pedestres. Nenhuma fisionomia é
destacada, aparecem como figurantes. Sdo essencialmente tipos da cidade grande,

que comporta distintos estilos de vida decodificados nas roupas e penteados. H4 um
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tema musical de fundo, composto de sons de batidas eletronicas, pausadas e secas.
Texto narrado pela voz masculina adulta (locutor da MTV):

“O mundo td cheio de gente interessante. E vocé, pessoa interessante que é,
sempre acaba encontrando outras pessoas também interessantes por ai. Mas,
como saber o que esse alguém tdo interessante fez para se proteger antes de te
conhecer? (pausa).

“O mundo td cheio de gente interessante. Proteja-se e aproveite”.

Texto na tela: Proteja-se e aproveite. Use camisinha.

2) O objetivo desta vinheta é demonstrar que ndo é possivel identificar o
perigo da contaminagdo pela identificacdo de quaisquer grupos de risco. O retrato
da cidade, com seu transito ininterrupto de pessoas, reproduz o constante confronto
com a diversidade de tipos, experiéncia primordial da vida no espago urbano.
Imagem e texto aludem ao aspecto positivo da intera¢do. A cidade estd repleta de
pessoas interessantes, ofertando assim a possibilidade de maultiplos
relacionamentos. Neste ponto o argumento da vinheta vai contra a nogdo de
reducdo de parceiros como forma de prevencdo a Aids. Pelo contririo, a mensagem
declara-se abertamente sem censura quanto a probabilidade de alta rotagdo de
relacionamentos gerados na cidade.

O texto situa o telespectador na mesma corrente plural que atravessa a
avenida retratada: - “O mundo td cheio de gente interessante. E vocé, pessoa
interessante que €, sempre acaba encontrando outras pessoas também
interessantes por ai”’. O enunciador da mensagem dirige-se entdo diretamente ao
telespectador, utilizando um tom comunicativo aplicado em outros antincios: trata-
se de uma voz que exerce a fungdo de aconselhamento, porém estabelecida a partir
da percepcdo de cumplicidade. A locucdo busca ndo se distanciar do destinatério da
mensagem. A idéia é gerar uma identificagdo baseada na idéia de proximidade e
reconhecimento.

A constatagdo da frase “o mundo td cheio de gente interessante”
contraposta a imagem da circulagdo urbana, permite-nos identificar uma
expectativa de sexualidade latente no cendrio da vinheta. Embora ndo se faca
mengdo a palavra sexo no texto e ndo haja nenhuma imagem de contetido sexual na
seqiiéncia, é a sexualidade em si um elemento central no roteiro do filme. Ela

aparece como potencialidade onipresente da experiéncia, algo que pode espocar a
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qualquer momento, possibilidade que a abundéncia de pessoas em circulagdo na
vida urbana secreta como um dispositivo que transforma o flagrante rush cotidiano
em gatilho para o desejo.

O texto associa a possibilidade numérica (o mundo td cheio de gente
interessante) a constatacdo implicita de um mercado sexual em curso na cena
urbana. O que parece um elogio ao privilégio de gozar a liberdade individual dessa
experiéncia configurada como uma busca hedonista esbarra no impasse enfatizado

N

pelo siléncio subseqiiente a pergunta que deflagra, sendo o enigma da cena, o
impasse que € o proprio desafio da mensagem: — “Mas como saber o que esse
alguém tdo interessante fez para se proteger antes de te conhecer”? O siléncio
colocado pela pausa da locucdo convida o espectador a refletir. Ele deve entdo
observar que a circulagdo de “pessoas interessantes” ndo cessa na avenida. A
resposta ndo € narrada, ndo € dita. O telespectador conclui sozinho que ndo é de
fato possivel saber o que o “alguém interessante fez para se proteger’. Pode-se
dizer que € revelado nesse instante o tema da vinheta, a condi¢do da presenca
invisivel do risco. O slogan final arremata o retrato contemporaneo, retomando a
situacdo inicial do quadro: — O mundo td cheio de gente interessante. Em seguida
dé-se a prescricdo preventiva, paradoxal diagndstico do sexo para os tempos de
Aids, equilibrado na idéia de prazer e risco: — Proteja-se e aproveite. Use

camisinha.

Vinheta: 10. Titulo: “Sexo bom é sexo seguro”. Ano: 2002.

1) Animacgio grafica que reproduz o encontro de uma moga e um rapaz no chat

de internet. A vinheta abre com a imagem das méos da moga colocando um disco para

tocar na vitrola. Em seguida a tela do computador € ligada e vemos o didlogo entre a

moga e o rapaz na internet. Ela € morena, tem cabelos compridos, usa batom vermelho,

veste calca jeans apertada, blusa sem manga azul e possui silhueta esbelta e feminina.

O rapaz é branco, usa camiseta amarela, tem cabelo preto liso e usa ténis de modelo

all-star que aparece em close. Os dois desenhos reproduzem imagens de corpos

bonitos e de aparéncia jovem e saudével.

Diélogo no chat:

ELA - Td a fim de tc?
ELE — Na verdade to a fim de...
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ELA — Acho que entendi

ELE - O que vc td fazendo agora?

ELA — Nada. T6 sozinha em casa. Vem pra cd...
ELE — Tem camisinha ai?

ELA - Vidrias...

ELE — Uau!! T6 chegando

No dltimo take assistimos os pés do rapaz saindo depressa da casa, com a porta sendo
fechada. Ele vai ao encontro marcado. O logotipo da MTV aparece junto ao slogan:

“Sexo bom é sexo seguro”.

2) Vinheta com o objetivo de estimular a prevengdo da Aids através do uso da
camisinha. Os personagens centrais sdo mulher e homem jovens que utilizam a internet
para marcar um encontro com o proposito sexual. No enredo, vemos a utilizacdo da
internet como espaco de interacdo e sociabilidade. Através do chat, os personagens
marcam de forma direta um encontro com o objetivo sexual. Tanto a mulher quanto o
homem apresentam a mesma expectativa, j4 que ele di o primeiro passo: - “Na
verdade t6 a fim de...” Seguido pela compreensdo imediata da personagem feminina e
do convite para ir até sua casa: - “Acho que jd entendi...” E: - “To sozinha em casa.
Vem pra cd”. No script o casal planeja um encontro que pode culminar em um
relacionamento sexual fora do contexto de namoro ou do casamento, configurando-se
como um evento ocasional, marcado pela velocidade e por uma pragmadtica busca
amparada nas ferramentas de tecnologia de interacdo largamente adotadas pelos
grupos jovens.

A mensagem pressupde a aceitagdo dessa modalidade de relacionamento sem
qualquer tipo de moralizacdo, no que se refere a destacar esta pratica como distinta de
outros arranjos convencionais (namoro, casamento). No contexto das representacdes
de juventude com as quais a MTV lida, o relacionamento mediado pela internet
aparece como uma situacdo cotidiana. Os protagonistas do encontro virtual sdo “jovens
adultos” de boa aparéncia e sauddveis. A camisinha € um elemento chave, que fecha o
“contrato” negociado entre o casal. Ele faz a pergunta, estabelecendo desde ja a
condicdo necessdria: - Tem camisinha ai? E ela responde positiva e sugestivamente: -
Vdrias. A sexualidade marcada pelo individualismo e pela liberdade estd condicionada

a adogdo racional do método preventivo e eqilitativamente aceito pelo par.
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Vinheta: 11. Titulo: “Todo amor precisa de protecao”. Ano: 2002

1) Vinheta de animagdo grafica. Os dois personagens masculinos t€ém cabelo
curto, o desenho de seus perfis é suave, tracando a fisionomia de dois homens
brancos, de aparéncia jovem, nariz fino, cabelos lisos. Eles “atuam” em uma
seqiiéncia de acgdes intercaladas do texto que ocupa toda a tela com letras garrafais.
As cores do desenho sdo claras: verde, laranja, rosa, vermelho e azul. A musica tem
destaque na vinheta. Ouve-se a primeira estrofe de uma cangdo pop. Pode-se ouvir

claramente a letra da musica, pois ndo ha locugéo de texto. Musica e texto na tela

participam sincronicos do filme. Letra da cangio:

“When you're feeling sad and lonely there's a service I can render

Tell the one who loves you only, I can be so warm and tender

Call me, don't be afraid you can call me, maybe it's late but just call me
Call me and I'll be around...”

Seqii€ncia da agédo

1- Dois homens se observam.

2- Conversam. Um deles apdia-se no ombro do parceiro.

3- Ddo um abrago.

4- Beijam na boca.

5- Dangam abragados.

6- Um estende a méo para o outro que estd sentado.

7- Beijam na boca em close.

8- No parque, encostados na arvore, beijam na boca novamente.
9- Aparecem dormindo, abracados, sob um cobertor.

10- Um dos parceiros oferece as maos para que o outro se levante, em gesto de
solidariedade.

Texto exibido na tela:

“O amor ndo vive sozinho. Tem vdrias formas. Adordveis combinacoes. E um
principio bdsico: todo amor precisa de protecdo”. Aparece o logotipo da MTV na

tela.
2) A animagdo mostra uma seqii€éncia de cenas nas quais um casal gay

protagoniza demonstracdes de afeto. H4 um desenrolar gradativo que vai do

encontro de olhares ao beijo na boca, passando pela cena em que estdo dormindo
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juntos. Sobressai nesta peca, voltada para a questdo da diversidade sexual
enfocando um casal gay masculino, a idéia de suavidade e afetividade. Ndo hd em
nenhum momento imagens de atos sexuais ou mesmo mengao direta a sexualidade
no texto que traduz a idéia de diversidade através das expressdes: - “O amor tem
varias formas. Adordveis combinagdes”. Enfatiza-se mais a idéia de amor,

romantismo, carinho, afetividade. A sexualidade fica subentendida.

As cores suaves da animacdo e a misica também exploram o aspecto clean
da mensagem. Pode-se dizer que o antincio exibe uma estética associada ao
universo gay, porém relacionada a uma forma de expressividade especifica dentro
deste universo. As fisionomias reproduzem caracteristicas de homens brancos,
cabelos lisos e com nariz afilado. A misica contribui para um clima de sofisticagdo

na qual pairam os personagens.

A traducdo visual do casal gay aparece ligada a um estilo de vida de classes
médias e altas, apresentando uma certa “normaliza¢do das aparéncias”, através de
uma performance de género que mantém o aspecto viril, ndo distanciado de uma
apresentacio de si heterossexual. A musica e as cores, no entanto, apontam para a
suavidade, gerando a percepg¢ao de sofisticacdo, também produzida pelo design fino

dos desenhos.

Este ¢ um andncio em que a questio da prevencdo aparece
transversalmente. Nao hd nenhuma mengao as palavras Aids, HIV ou camisinha.
Somente a dltima frase do texto revela a questdo da mensagem preventiva: - “fodo
amor precisa de protegdo”. Ainda ai, o termo prote¢do refere-se tanto ao problema
da Aids como ao do preconceito. Neste sentido pode-se sugerir que ha uma fusao
dos objetivos: comunicar contra o preconceito e a favor da solidariedade e
reconhecimento da identidade gay e transmitir a idéia de que ndo apenas este
grupo, mas “todo amor”, toda manifestacdo de amor, precisa de cuidado (prote¢do

ao HIV/Aids).
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Vinheta: 12. Titulo: “MTYV na Luta Contra a Aids e o Preconceito”. Ano:
2003

1) A imagem ¢ estatica. Enquanto a voz masculina narra o texto, a tela mostra
duas montagens de fotografias sobrepostas. As fotos retratam dois quartos
confortdveis, amplos, com cama, armarios com muitas roupas, lencéis e fronhas
desarrumadas, como se utilizadas por alguém que ainda habita o cdémodo. Sapatos,
ténis, objetos de uso pessoal, livros, tudo aparece um pouco baguncado,
transparecendo a idéia de estdo em uso.

Narragdo da voz masculina em tom de relato pessoal:

“Eu senti um frio na espinha, fiquei decepcionado comigo mesmo. SO eu me dei
conta de que ndo dd pra voltar atrds e refazer as coisas. Apesar dos remédios
causarem nduseas e darem um mal estar enorme, eu tento levar uma vida
relativamente normal. Eu acho que é muito importante a luta contra o preconceito
de quem é soropositivo. Ser soropositivo ndo é uma condenacdo”.

Locug¢@o masculina da MTV: MTV na luta contra a Aids e o preconceito.

Textos que aparecem na tela, como legendas:

- 600 mil brasileiros sdo portadores do HIV.

- Aproximadamente 50% sdo homens e 50% sao mulheres.
- A cada dia 8 mil pessoas sdo infectadas no mundo.

- O preconceito s6 piora a vida de todos.

2) Vinheta com o tema do preconceito contra os soropositivos. A narra¢do do
tipo testemunho é feita por um homem adulto e sua voz tem um tom sébrio, sem
afetacdo ou sentimentalismo. A tUnica imagem da vinheta é a montagem de
fotografias de dois quartos, que estdo baguncados como se estivessem em uso. A
idéia € transmitir a sensacdo de cotidiano, de vida comum. O telespectador pode
tentar associar a voz da locucdo ao ambiente dos quartos retratados e deduzir que
sdao imagens de quem leva uma vida normal, como o préprio enunciador do texto
diz: - “eu tento levar uma vida realmente normal”.

A vinheta mostra a representa¢do de um sujeito soropositivo. A primeira
parte do depoimento expressa o sentimento de culpa e arrependimento por ter sido

contaminado. Essa sensacdo € descrita na forma de uma decep¢do para consigo
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préprio, experimentada pelo narrador quando conta sua reag@o ao saber o resultado
do teste de HIV: - “Eu senti um frio na espinha, fiquei decepcionado comigo
mesmo. S6 eu me dei conta de que ndo dd pra voltar atrds e refazer as coisas”.

Para o enunciador hd uma causalidade para a contaminacdo que foi
provocada por uma negligéncia que o expds ao risco. A constatacdo da negligéncia
gera a reflex@o sobre a alternativa oposta de se expdr ao risco, deduzindo-se que
existem formas de se prevenir, e que estas formas sdo conhecidas por todos, dai a
no¢do subjacente de que a contaminacdo pelo HIV é conseqii€ncia da
irresponsabilidade individual. O sentimento de culpa recai no individuo e é por ele
sentido subjetivamente, havendo a idéia de que o proprio sujeito vai arcar com as
conseqiiéncias psicoldgicas de sua irresponsabilidade (“S6 eu me dei conta de que
ndo dd pra voltar atrds e refazer as coisas”). O antincio, no entanto, procura
afirmar que a condicio do soropositivo é uma condicio de normalidade
excetuando-se a adaptacdo forcada e desconfortdvel aos medicamentos. Os
medicamentos sdo mencionados como a Unica limitagdo na aquisi¢do de uma “vida
normal”, a0 mesmo tempo em que efetivamente podem proporcionar esta condigao.

A mensagem responde a diferentes objetivos que por vezes parecem se
chocar evidenciando que a vinheta traz uma combinacio de inten¢des que podem
ser contraditdrias entre si, pois o antncio: a) Mostra o dilema da culpa subjetiva
pela constatagdo da negligéncia de ter sido contaminado (aspecto negativo), b)
Mostra que os medicamentos causam mal estar e sdo dificeis de se adaptar (aspecto
negativo), ¢) Mostra que o soropositivo leva uma vida normal (aspecto positivo) e
d) Mostra que ser soropositivo nao € uma condenagfo (aspecto positivo).

Parecem existir diferentes demandas na criagdo desta vinheta: € necessario
mostrar a audiéncia que ha um prego subjetivo que envolve o comportamento de
risco. E necessario também falar para os soropositivos sobre seu estado social —
“Ser soropositivo ndo é uma condenagcdo”. O uso do relato na forma de depoimento
busca alcangar a identificacdo e legitimar a mensagem como veridica, o mais
préxima possivel do real. O tom é de sinceridade. Admite-se quais sdo 0s reveses
da condig¢do soropositiva (a culpa, os medicamentos). A mensagem adquire desse
modo um teor de franqueza.

Tenta-se mostrar um posicionamento que ultrapassa o “preco a pagar” por ser
soropositivo. Esse posicionamento, esse novo status, € colocado pela idéia de vida

normal. As fotos do quarto referem-se a essa vida normal. A voz sébria do sujeito
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que narra sua experiéncia também corrobora essa inten¢do. A ultima frase “Ser
soropositivo ndo é uma condenacdo” é uma afirmativa em favor desta percepcao,
sedimentando um patamar diferenciado para uma representacdo positiva do

portador de HIV.

Vinheta: 13 — Titulo: “Camisinha, s6 ela € segura”. Ano: 2003

1) Esta vinheta é composta por quatro fakes diferentes nos quais observamos
quatro personagens (dois homens e duas mulheres) em situagdes distintas. A
locugdo do texto acompanha sincronicamente cada fake. A locugfo é feita por uma

voz masculina adulta.

Texto narrado: Vocé saberia dizer se ontem a Roberta viu um ET?

Imagem: Vemos Roberta, uma jovem adulta com fisionomia oriental, de pele
branca e cabelos pretos bem curtos. Ela estd sentada no vaso sanitrio do banheiro.
Sua calcinha aparece no video, favorecendo a atmosfera de indiscricdo
proporcionada pela cena. Ela tem uma tatuagem no brago e usa uma camiseta de
alcas finas. Ela ndo estd olhando para a cAmera e aparece em uma postura estitica e
absorta.

Texto narrado: Se o Josias leu seu jornal?

Imagem: Vemos um homem (o Josias) que é um adulto branco, calvo, com estatura
larga, barriga saliente, deitado na banheira com bastante espuma. Ele estd deitado
na banheira, mas aparece comendo um bolo e segurando o prato, mesmo estando
com parte do corpo submerso na dgua.

Texto narrado: Se o Gustavo escovou os dentes?

Um outro homem (Gustavo), moreno e com cabelos pretos e barba por fazer
levanta a cabeca que estava inclinada em um balcdo de bar. Vdrias garrafas vazias
estdo proximas dele. H4 um cigarro aceso no cinzeiro. Sua expressdo facial mostra
que estd acordando, como se estivesse dormitando no bar ou embriagado.

Texto narrado: Ou se a Angela jogou sinuca?

Uma mocga branca (Angela), tem cabelos pretos, ondulados, veste uma blusa
marrom com saia comprida branca e sapato de salto alto preto. Ela aparece andando
em linha reta num take externo sobre um gramado verde, como um canteiro de

parque.
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Em seguida a tela divide-se em quatro cenas. Em cada parte os
personagens continuam executando a mesma a¢ido, como em um painel com quatro
divisdes.

Texto narrado: E vocé saberia dizer se ontem todos eles transaram com ou sem
camisinha?

Continuam as imagens intercaladas de cada personagem.

Texto narrado:

Tem coisas que ndo dd pra adivinhar. Grupo de risco ndo existe. O que existe é
situagdo de risco. Por isso, pare de ficar adivinhando.

O logotipo da MTV aparece dentro de uma camisinha e abaixo o slogan:

Camisinha. So ela é segura.

2) Esta vinheta também explora uma compreensio do conceito de
comportamento de risco. Para tanto, mostra quatro personagens diferentes entre si,
exibidos em situagdes cotidianas. A primeira cena pode ser considerada inesperada
e indiscreta (a imagem da menina no vaso sanitirio) as outras acdes sao
absolutamente simples, como a moca caminhando no parque. Mas todas as cenas
sdao reconheciveis no curso do cotidiano. A idéia é aproximar a experi€ncia dos
sujeitos na tela dos sujeitos telespectadores.

O enunciador da vinheta interpela o publico. Sdo perguntas a respeito da
vida dos personagens que estamos assistindo e que dos quais ndo temos qualquer
informagdo além da visualizagdo de suas fisionomias e corpos no momento exato
em que foram filmados. E impossivel responder as perguntas feitas pelo locutor.
Acabamos de conhecer Roberta, Josias, Gustavo e Angela. Nao sabemos dizer se o
Josias leu seu jornal e por ai em diante. A informacgdo visual de quem é Roberta,
Josias, Gustavo ou Angela ndo € suficiente para detalhar tudo sobre a vida deles,
principalmente sobre seu passado. A dltima pergunta soa como uma provocagio
direta para a audiéncia, introduzindo o tema da prevencdo a Aids: - “E vocé
saberia dizer se ontem todos eles transaram com ou sem camisinha?” .

Assim, a vinheta organiza a trama na qual uma situacio é provocada para
despertar uma reacdo reflexiva nos telespectadores. Coloca-se a audiéncia na
situacdo de reagir as perguntas feitas pelo enunciador e, em conseqiiéncia, os

telespectadores concluem que qualquer inferéncia a respeito da vida daqueles
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personagens € uma adivinhacdo, que pode ou ndo ser acertada. Ninguém esté apto a
responder aquelas perguntas.

O telespectador é defrontado com instantdneos de pessoas diferentes, mas
cuja fisionomia e o aspecto sdo familiares. Desta forma revive-se na tela uma
situacdo de encontro social. Busca-se retomar esta experi€éncia para dramatizar a
identificacdo com a percep¢do de desconhecimento. Essa é a experiéncia que a
vinheta busca recuperar com as imagens do painel, com os quatro personagens
desconhecidos.

O texto aborda de forma direta o problema do risco, decorrente da situacdo
de desconhecimento — ja que o encontro social com pessoas diferentes € inevitavel:
— “Tem coisas que ndo dd pra adivinhar”. Ou seja, ndo € possivel saber qual dos
personagens usou ou ndo camisinha, assim como na vida social ndo € possivel ter
inteira certeza sobre a trajetdria da vida das pessoas que conhecemos, se elas tem
ou ndo virus HIV. “Grupo de risco ndo existe. O que existe é situacdo de risco”. O
enunciador € explicito quanto a necessidade de perceber a diferenca entre estas
duas perspectivas. Nao existe grupo de risco, todos estamos numa mesma situagao
quanto as probabilidades de se expor ao risco, de acordo com as situacdes com as
quais nos envolvemos. A situagdo apontada na vinheta € a postura de adivinhacdo,
de agir na vida social como num jogo de sorte, sem protecdo. O enunciador adverte
imperativamente: “Por isso, pare de ficar adivinhando”.

A mensagem termina com a imagem da camisinha que ocupa toda a tela e o
slogan: Camisinha, so ela é segura. O preservativo é indicado como a unica forma

de se precaver e de evitar a situacdo de risco.

Vinheta: 14 — Titulo: ‘““Casal e camisinha”. Ano: 2005

1) Na primeira parte do filme intercalam-se imagens de um rapaz e de uma
jovem mulher em separado. A posicdo de seus corpos sugere o que eles estariam
pensando, sozinhos, antes de um encontro. Legendas sdo exibidas com textos
relativos ao pensamento de cada um deles. O menino estd despojado, vestindo cal¢ca
jeans e sem camisa. Aparece ora deitado, ora folheando uma revista. A menina
aparece sentada escrevendo em um grande caderno. Em seguida, de pé, aparece

arrumando sua mochila. Todo filme é em preto e branco. Através de alguns objetos
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sugere-se que estejam em seus quartos. A estética estilizada do video lembra um
editorial de moda, idéia reforcada por uma seqiiéncia de fotografias dos
personagens ao final da vinheta e a prépria aparéncia dos participantes, que sio

modelos.

Seqiiéncia de texto das legendas:

1) A menina pensa: Ele nunca pega a camisinha.

2) O menino pensa: As vezes é dificil colocar. Pode estourar? E se na hora H... sei
la? Na hora da camisinha sempre fico nervoso.

3) A menina pde uma camisinha na mochila. Texto: Serd que ele quer transar
sem?!

3) A préxima cena mostra o encontro dos dois. Em seguida vemos imagens do
casal beijando na boca. Texto: Sem camisinha ndo rola.

4) Diversos takes diferentes alternam distancias e closes exibindo abragos, sorrisos
e beijos na boca, com énfase para os labios do casal. Texto: Duvidas... normal, ué.
O que a gente quer é transar sem encanacdo. E pra transa ser trangiiila, a gente
tem que aprender a se cuidar.

5) O logotipo institucional da MTV aparece junto ao slogan: Prevencao,

Informacdo e Camisinha. Fim da vinheta.

2) A vinheta exibe um casal heterossexual e aborda dois elementos frageis na
prevengdo entre jovens: a iniciativa feminina (€ a menina que coloca a camisinha
na bolsa) e a questdo das dificuldades que cercam a vida sexual na adolescéncia,
enfocando a questdo da hesitacdo masculina quanto ao uso do preservativo (‘“na
hora da camisinha sempre fico nervoso”). O script dramatiza a divida enfrentada
pelos rapazes quanto ao receio pelo desempenho sexual com o uso da camisinha (E
se na hora H?). A jovem, por sua vez, parece mais decidida. Ela toma a iniciativa
em colocar na mochila o preservativo. E ela que questiona os impasses do rapaz
(Serd que ele quer transar sem?) mostrando que ja pensa no preservativo como
uma decisdo tomada desde o principio. Por fim o casal opta pela “seguranca” e as
imagens dos beijos e afagos sugerem que fardo sexo com a camisinha.

No anudncio, mais uma vez a camisinha sinaliza o acesso ao ato sexual e a
sugestdo deste evento (sobretudo na seqiiéncia de fotos dos beijos) acontece como

resultado de escolha igualitaria entre os parceiros dentro de um relacionamento
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afetivo. O casal percebe mutuamente 0 momento em que o intercurso sexual ird
acontecer. Imagens dos dois refletindo sdo mostradas, reproduzindo a situacdo de
paridade em que vivenciam esta experiéncia. A hesitagdo masculina quanto a
dificuldade de utilizar o preservativo € retratada como um possivel obsticulo a
prevengdo. Ao mesmo tempo a iniciativa feminina subverte o lugar comum
relegado a posi¢do da mulher quanto a esta decisdo. Ambos concordam com a
prevengdo. A misica suave do anidncio e as fotos do beijo ressaltam o clima de
harmonia alcangado. As frases finais, enunciadas no plural, também reforcam a

idéia de consenso: “O que a gente quer é transar sem encanagdo. E pra transa ser

trangiiila a gente tem que aprender a se cuidar”.

Vinheta: 15. Titulo: “Camisinha. Ande sempre com ela”. Ano: 2003.

7z

1) A série “camisinha, ande sempre com ela” € composta por um conjunto de
vinhetas com menos tempo do que todas as demais. Levam em média apenas cinco
segundos e mostram uma dnica cena, como um retrato instantdneo de um ambiente.
Em cada cena/ambiente a camera focaliza um pacote de preservativos que &

sublinhado graficamente. Alguns videos da série:

1) Cena: Vemos o rosto de uma menina que estd se olhando no espelho A
camisinha estd no bolso de um casaco pendurado no cabide ao fundo do recinto,
que parece um banheiro ou um quarto.

2) Cena: Vemos as pernas de uma moca sentada em um banco de rua. Uma das
pernas estd engessada e hd uma muleta ao lado dela. H4 também uma mala no chio
e a camisinha aparece em um bolso da mala.

3) Cena: Vemos uma sala de aula com alunos usando uniforme escolar e uma
professora ao quadro negro. O pacote de preservativos estd na gaveta de uma
carteira escolar da sala.

4) Cena: Vemos dois surfistas carregando suas pranchas andando em direcéo ao

mar. A camisinha estd dentro da roupa sintética de um dos surfistas.

2) Esta série de videos circulava na programagdo como intervengdes rapidas e

seu objetivo era reforcar a imagem do preservativo, associando sua
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imagem a diversos fakes do cotidiano demonstrando a incorporacio deste
elemento aos mais diferentes contextos da vida de um jovem. A idéia
chave era flagrar a camisinha a espreita das acdes cotidianas, mostrando
que os personagens retratados, em qualquer lugar que estivessem, estavam

sempre prevenidos.

Vinheta: 16. Titulo: Camisinha. A gente nio se separa nunca. Ano: 2002.

1) A vinheta mostra pedagos de filmes gravados com cimera super-8, um
aparelho antigo que gera imagens com resolucdo de baixa qualidade, provocando a
idéia de filmes caseiros (home-videos). As imagens acompanham trés fases da vida
de uma jovem mulher: infancia, adolescéncia e o momento atual, em que a
personagem € uma jovem-adulta. A locucdo da voz feminina jovem narra o texto
acompanhando a progressao das imagens.

Seqii€ncia de textos e imagens:

Imagem: As primeiras cenas mostram uma estrada, sugerindo a idéia de volta ao
passado e viagens de familia. Em seguida, takes de um bebé€ no colo da mie e
depois criancas brincando em locais domésticos.

Texto: “Quando eu era pequena a minha melhor amiga era a Gabi. Aonde eu ia
a Gabi ia comigo’’.

Imagem: Vemos uma crianca puxando um brinquedo por uma corda. E uma
abelinha que se locomove com rodas. Essa é a Gabi.

Texto: “Dai eu fui crescendo, conheci novas amigas. E tem uma que sai comigo
direto”.

Imagem: Cenas de meninas adolescentes conversando em varios contextos, praia,
cozinha, quartos de apartamentos.

Texto: “Alguns namorados torceram o nariz para ela, mas eu bati o pé e fiz eles
entenderem que ela é muito importante”.

Imagem: Cenas de um grupo misto, rapazes e jovens mog¢as nadando e tomando
banho em uma cachoeira. A imagem sugere as férias de verdo e viagens com
grupos de amigos. Rapazes fazem caretas para a cimera.

Texto: “Ela me respeita, me dd seguranga e nunca me deixa encanada’.

Imagem: Continuam as seqiiéncias de jovens na cachoeira.
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Texto: “A gente ndo se separa nunca. A camisinha td sempre comigo”.
Imagem: Vemos um pacote de camisinhas na bolsa da jovem que estd fechando o

portdo de sua casa em dire¢do a rua. Fim da vinheta.

2) Vinheta enfocando o ptiblico feminino. No video, as imagens gravadas em
camera super-8 produzem a atmosfera de um filme caseiro e também da propria
memoria da personagem que narra o texto em primeira pessoa, como um relato
biografico. Vemos cenas entrecortadas, como uma montagem a partir de um
“arquivo home-video” que atravessa toda a vida da jovem. As imagens da infincia,
os ambientes domésticos e familiares representam bem o universo social de origem
da personagem: uma jovem de classe média, que fez muitas viagens de férias junto
aos familiares e amigos. No texto narrado constrdi-se a analogia da camisinha com
a “melhor amiga”, personagem marcante da adolescéncia feminina. A “melhor
amiga” € a amiga cumplice, companheira, aquela que serve como confidente das
paixdes e aventuras da entrada na adolescéncia. “Dai eu fui crescendo, conheci
novas amigas. E tem uma que sai comigo direto”.

Neste video, mais uma vez se confirma a atencdo em reproduzir a
socializacdo da jovem com os amigos e amigas. Em praticamente todas as cenas
vemos grupos reunidos, mostrando a atmosfera de descontracdo e diversdo desses
momentos. E quando a personagem fala dos namorados que “forceram o nariz
para ela”. Subentende-se que a jovem jd teve experiéncias sexuais ou que ja
chegou a conversar sobre camisinha com seus namorados. Neste sentido confirma-
se a idéia de liberdade quanto a sexualidade que aconteceu com parceiros que,
apesar de namorados, ndo foram fixos, ji que a personagem refere-se a eles no
passado.

Em seguida, a jovem demonstra os motivos pelos quais considera a
camisinha sua “melhor amiga”, e fala sobre como insistiu em sua “presenca’” diante
das negativas dos parceiros. “mas eu bati o pé e fiz eles entenderem que ela é muito
importante. Ela me respeita, me dd seguranca e nunca me deixa encanada. A
camisinha estd associada a preserva¢do da jovem, bem como a sua auto-estima,
invocando valores como prote¢io (seguranga) e respeito. E a camisinha que
proporciona o sexo sem preocupagdes, sem “‘encanacgdes”.

Nao se menciona no antncio palavras como Aids, HIV, DST ou risco de

gravidez indesejada. Todos esses problemas que a camisinha previne ficam
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reunidos no termo ‘“‘encanacdo”, que serve para comunicar 0S perigos que nao sio
ditos, estdo subjacentes na mensagem. Por fim, a personagem aparece saindo de
casa em um dia (pode ser tarde ou dia, pois vemos o reflexo do sol e ela pode estar
caminhando tanto para o colégio ou para o encontro do namorado) carregando o
pacote de camisinha na bolsa entre outros objetos como dculos escuros e agenda.
Confirma-se a onipresenca da camisinha na vida da jovem: “A gente ndo se separa

nunca. A camisinha td sempre comigo”.
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Capitulo V - As atitudes frente a Aids na MTV

A new crime in town

minds go down and down those days
you smile so much when you see
life on MTV

Miss Kittin - Life on MTV

As campanhas de prevencdo analisadas neste trabalho, bem como as posturas em
relacdo a sexualidade verificadas nos programas com enfoque neste aspecto comentados no
terceiro capitulo, apresentam caracteristicas que serdo aqui consideradas de modo a propor
algumas reflexdes mais gerais quanto a trajetoria das representa¢des da Aids na midia e,
conseqiientemente, aos modos de significar esta epidemia.

Apesar de ter apresentado apenas dezesseis vinhetas que ilustram a produg¢do da MTV
no campo da comunicacgdo preventiva, as anédlises deste capitulo reportam-se a totalidade de
videos que pude assistir ao longo desta pesquisa, bem como a todas as entrevistas realizadas
com a equipe de criagdo da MTV e da observacdo geral de sua programagdo. Desta forma, as
reflexdes que se seguem tentaram perseguir um continuum de posturas que podem ser
detectadas tanto nas dezesseis vinhetas que centralizam a pesquisa, como no “repertério” da
MTV como um todo ao qual tive acesso. Acredito que estas produgdes desenvolvem uma
determinada compreensdo da idéia de risco, bem como participam de uma tendéncia de
desestigmatizacdo da Aids. Antes de nos determos nestes dois pontos, o risco e a

desestigmatizacdo, vamos analisar os elementos recorrentes nos videos da MTV Brasil.

5.1 - Os personagens

As campanhas de prevencdo a Aids da MTV Brasil sdo voltadas para o publico
jovem. Como ja observado anteriormente, estamos falando de uma composi¢do ampliada
desta populacdo, que deve ser tomada mais como um estilo de vida do que como uma
classificagdo etaria fixa. Assim, existem o0s anincios nos quais oS protagonistas sio
claramente adolescentes iniciando sua vida sexual e outros em que 0s personagens sao jovens
ou “jovens adultos”. Todos compartilham de uma estética que apesar de heterogénea pode
ser apreendida a partir de duas caracteristicas centrais: o aspecto urbano e o aspecto de

classe, ou seja, s@o jovens cuja aparéncia corporal, bem como todos os elementos que
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fornecem as informagdes visuais sobre suas identidades remetem aos setores médios e altos
do pal’s64.

De fato parece haver uma conexao entre o aspecto urbano e o aspecto de classe que
transparece na imagem dos jovens no video. Por urbano, podemos entender uma pretensao
cosmopolita que parece pertinente a todo projeto da MTV, tomada em sua dimensio global.
Os jovens personagens representam uma parcela da populacido que tem acesso ao consumo
de informagdes que circula em diversas partes do planeta e que sdo corporificadas através de
estéticas e expressividades. Deste modo € que suas roupas, cortes de cabelo, gestos e modos
de falar fazem sentido quando inscritos nas multifacetadas culturas juvenis urbanas,
compartilhando cédigos e estilos de vida ai disseminados. Ressalta-se que por mais fusionais
que tendem a parecer, tais estilos estdo submetidos a uma légica de mercado através da qual
sdo viabilizados. Portanto, a formagao destes grupos acontece a partir de um agenciamento
pelo consumo, cristalizando-se como um cddigo identitario, fornecendo uma assinatura
visual (estética) presente com mais for¢a nas maiores cidades do pais.

Outro sinal de uma participa¢do de classe pode ser depreendido também da aparéncia
corporal dos personagens, no que diz respeito a fisionomia e a uma modelacdo que
imprimem uma referéncia a padrdes vigentes nos setores médios e altos. Apesar da geragcdo
MTYV exibida nos anidncios ndo ostentar corpos “sarados”, com musculatura produzida nas
academias de ginastica, tal como acontece em “Malhacdo” (seriado marco de uma
representacdo jovem na midia brasileira) os personagens das campanhas da MTV nio
deixam de dialogar com estéticas referentes ao corpo do “universo da moda”. Mocas magras,
androginia, tatuagens, piercings e uma concentracido da beleza que exige harmonia e assepsia
no rosto mais do que na formagdo dos musculos do corpo. Contata-se que nos anuncios ha
uma presenca diversificada de personagens quanto a cor, mas apesar da presenga de negros e
fisionomias miscigenadas (morenos) e até orientais, que reproduziria um pouco da
diversidade racial brasileira, os jovens brancos sdo a maioria nos videos.

Destaca-se que a centralidade dos jovens nos videos da MTV confirma o processo de

uma crescente autonomizacdo, no que se refere a existéncia de um campo de escolhas e

64 Alguns videos tém retratado jovens de classes populares e periferias, como os dois filmes da série de 2005
enfocando a visdo masculina e feminina sobre a Aids e o video da série de 2006 com a participacdo da cantora
Funk carioca Deize Tigrona. Estes videos ndo foram incluidos na andlise por representarem uma minoria em
relacdo ao conjunto das vinhetas. Segundo a equipe de redacdo as pesquisas de audiéncia revelaram que, apesar
da maioria de seus telespectadores estarem situados nas classes A e B, o nimero de novos telespectadores que
mais cresce estdo situados nas classes C e D. Isto se deve a um aumento na venda de aparelhos televisores que
podem acessar MTV e no maior alcance dos canais a cabo nos ultimos quatro anos.
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percepcoes identitdrias particulares e exclusivas desta populag¢do. Verifica-se assim uma
verdadeira “cultura jovem” que, nos anuncios da MTV se expressa pelos estilos e referéncias
musicais, que remetem a padrdes de consumo (roupas, filmes, estéticas) ou seja, a um
universo centrado no lazer. Quanto ao comportamento dos jovens, tal como depreende-se
dos videos, a autonomia verifica-se no posicionamento frente as questdes referentes a
sexualidade e a prevencdo. As representagdes de juventude encenadas pela MTV apostam
num perfil baseado em uma relativa individualidade como valor da constitui¢do identitaria,
tanto em relacdo as escolhas estéticas como em relagdo aos comportamentos em relacio a

sexualidade.

5.2 - Os contextos

Refiro-me aqui aos cendrios que aparecem nos filmes das campanhas, tanto os videos
com personagens quanto as animagdes graficas, ou seja, pretendo considerar os ambientes
nos quais as mensagens preventivas acontecem. Desta forma pretende-se mostrar quais
espacos estdo articulados aos discursos sobre prevencdo a Aids na MTV Brasil. Nas vinhetas
analisadas identificamos trés tipos de contextos: Os ambientes internos, que podem ser
classificados como “domésticos”, os ambientes externos como ruas e locais “abertos” e
publicos e ainda os locais publicos e “fechados” como bares, escolas e boates.

Quanto aos ambientes internos: nota-se a recorréncia de casas, apartamentos e quartos
dos jovens. Ou seja, algumas mensagens estdo diretamente ligadas ao lugar que os jovens
ocupam na casa, algumas mostrando mesmo o quarto do adolescente como um quarto
personalizado, individualizado, destacando-se dos demais aposentos dos familiares. Ha
imagens ainda mais precisas, como a cama do jovem, aonde estes aparecem sozinhos ou
com os parceiros. Reafirma-se a autonomia do jovem no espaco da casa, ou seja, a existéncia
de um espaco particular que favorece o desenvolvimento da intimidade, concomitante ao
desenvolvimento da sexualidade. A mensagem da prevencdo estd associada nestes casos aos
ambientes mais recorrentes para o aprendizado sexual, a propria casa aonde residem com os
pais. Objetos como computadores, mochilas, telefones celulares, agendas e murais de fotos
fazem parte da decoracdo destes ambientes. Em alguns casos o pacote de preservativos é
exibido dentro de mochilas ou bolsas.

O segundo padrdo de ambientes retratados sdo espacos publicos e “abertos”, como os
parques aonde os personagens aparecem a passeio, as ruas e avenidas com fluxo de pedestres

e os espagos reservados a pratica de esportes, como as rampas de skate ou mesmo a praia, no
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caso do surf . As ruas e avenidas sdo os casos mais particulares por colocarem em cena a
idéia de que a circulacdo urbana promove a oportunidade de encontros que podem
desencadear experiéncias sexuais. Havendo neste caso uma associacdo direta entre espaco
publico e sexualidade. Em dois momentos isto € mais visivel: na vinheta 9 (Proteja-se e
aproveite: use camisinha) a animagdo grafica mostra uma rua com diversos personagens
andnimos e a mensagem de prevengdo diz explicitamente que “o mundo td cheio de gente
interessante” e, portanto, € necessario estar prevenido. Na vinheta 6 (Evite o comportamento
de risco, use sempre camisinha) o locutor inicia sua fala diretamente ao adolescente dizendo
que ele “vive num mundo repleto de sexualidade por todos os lados”. Neste momento
mostra-se a imagem de um rapaz andando na rua e em seguida cartazes de filmes e capas de
revistas com imagens de corpos nus e de sexo.

Desponta nestas representagdes do urbano a idéia de uma sexualidade que pode
acontecer a qualquer momento, j4 que o encontro com diferentes pessoas gera novas
oportunidades de conhecer futuros parceiros sexuais. Também transmitem a impossibilidade
de identificar quem tem ou ndo o virus HIV, corroborando a necessidade de estar o tempo
todo precavido e consciente desta situagdo. A condicdo andnima dos desconhecidos na rua
equivale a condi¢do invisivel do virus HIV dentro do corpo. Identifica-se ainda a incitagdo ao
sexo, seja por cartazes de filmes ou revistas em bancas de jornal, como se o discurso sobre
sexo exposto nos espagos publicos pudesse influenciar comportamentos. Os locais
associados a pratica de esportes, no caso o skate e o surf, sdo locais de sociabilidade jovem
na cidade e a mensagem preventiva estd associada a eles, mostrando a presenga do discurso
preventivo mesmo nos circuitos ligados ao lazer.

O terceiro tipo de ambiente sdo os espagos fechados, mas também publicos, como os
bares e restaurantes ou boates. Nestes a associacdo € mais explicita quanto a sociabilidade
dos jovens ligada aos relacionamentos afetivos e sexuais. O ambiente noturno, em especial,
promove este entendimento. E representado como um momento especialmente propicio para
a mensagem da prevengdo, ja que nele podem acontecer os encontros com a finalidade sexual
premeditada. Porém, apesar de existirem vinhetas encenadas em ambientes noturnos, estas
ndo sao a maioria.

Analisados em conjunto, os contextos nos quais acontecem as mensagens de
preven¢do da Aids da MTV Brasil, em sua extrema variedade, desde salas de aula, boates,
avenidas movimentadas e mesmo piscinas de natacio em clubes configuram o idedrio
quanto a percepcdo de que ndo existe um momento ideal para estar prevenido ou para falar

sobre Aids. Todos os momentos e todos os ambientes sdo contextos nos quais a
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recomendacdo € enfdtica: “camisinha, ande sempre com ela”. Assim anuncia o slogan da
série que melhor retrata esta recomendag@o, mostrando instantdneos de lugares mais ou
menos inusitados nos quais o preservativo é flagrado pela lente da cAmera.

A associacdo da mensagem sobre prevencao com os mais diferentes espacos da vida
social do jovem significa que estd se afirmando uma relacdo na qual o conhecimento sobre
Aids parece cada vez mais aproximado do cotidiano e, para tanto, é necessdrio liberd-lo do
teor negativo que o teria marcado nos primeiros anos da década de 1980. Mais do que uma
estratégia publicitaria que utiliza ferramentas de humor como titica de convencimento, as
representacdes contidas nestes antncios expressam uma incorporacdo da mensagem de

prevengdo em seqiiéncias da vida cotidiana.

5.3 - A sexualidade ®

Nem todas as vinhetas analisadas exibem uma imagem com conteido sexual
explicito. Porém, devido ao proprio tema da mensagem preventiva, mesmo quando ndo ha
alusdo direta a sexualidade este é um fator implicito nos filmes. Em relacio aqueles antincios
que mostram imagens do ato sexual ou que a ele se reportam, mais uma vez parece existir
uma divis@o entre os videos que retratam a entrada na vida sexual dos adolescentes e os que
parecem abordar a sexualidade dos “jovens adultos”. No primeiro caso, alguns videos
exibem uma espécie de pedagogia para a “primeira transa”, ensinando como utilizar a
camisinha, e falando sobre a necessidade de estar consciente quanto ao risco no momento em
que os adolescentes forem realizar a primeira experiéncia. E o caso das vinhetas que
mostram as etapas que antecedem a “primeira vez” e nas quais € possivel observar o
desempenho de diferentes socializacdes de gé€nero, ainda que meninos € meninas sejam
representados com igual responsabilidade perante a necessidade de utilizar a camisinha.

No caso das representacdes de sexualidade que parecem se referir aos jovens adultos,

identifica-se um discurso atrelado a idéia de prazer e escolha individual. Alguns dos slogans

%5 Considero importante reconhecer a auséncia de uma andlise mais aprofundada em relagdo aos aspectos de
género dos jovens personagens das vinhetas da MTV. Em todos os videos constata-se uma varia¢do
significativa quanto as representacdes de feminilidades e masculinidades no que tange aos comportamentos
sexuais e afetivos e condutas frente a negociacdo e utilizacdo do preservativo. Os videos também participam de
um processo ampliado de construcido de imaginarios sobre novos sujeitos e identidades sexuais que certamente
merecem reflexdes mais especificas. Optou-se por enfatizar neste estudo as mudancas de significacdo da Aids
na midia priorizando-se as percepgdes de risco tal como depreendidas dos contetidos da MTV. Afirma-se o
interesse em explorar estes aspectos em futuras oportunidades, a luz das contribui¢des tedricas a respeito da
iniciacdo sexual, gerag@o e género, tal como em Bozon e Heilborn, 1996 e Heilborn, 2002.
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sdo bastante diretos, como “sexo é bom, use camisinha”. Ou seja, na estratégia de prevengao
em voga nas campanhas de prevencdo da MTV Brasil € subjacente uma representacdo da
sexualidade como uma dimensdo da vida dos sujeitos ligada a liberdade individual, e para a
qual ndo sdo voltadas quaisquer censuras ou restricdes excetuando-se a possibilidade de uma
sexualidade que incorra em riscos. Deste modo observamos a presenca de antincios que
contemplam a questdo da diversidade de identidades sexuais, embora notemos a quase
auséncia da imagem ou mengdo as mulheres lésbicas, havendo mais antincios com
mensagens para homens gays. Predomina no conjunto de vinhetas os videos com enfoque
nos casais heterossexuais.

Existem ainda os andncios que tratam exclusivamente a questdo da mulher em
relacdo a prevencdo, o que evidencia uma percepcdo de género sintonizada com as demandas
do movimento social da Aids. Na maioria dos videos o discurso sobre o sexo seguro estd
acompanhado da alusdo ao prazer sexual. Ndo hd men¢do a estratégias alternativas, como
reducdo de parceiros ou abstinéncia. Deste modo compartilha-se a visdo de uma sexualidade
jovem que se desenvolve em um contexto de autonomia, como uma questdo de escolha
ligada a liberdade, que inclui as diferentes orientacdes sexuais como decisdes individuais.
Nao ha mencdo a restricdes ou concepgdes de sexualidade em contextos religiosos, por
exemplo. Em relagdo ao papel da familia, confirma-se que muitas cenas acontecem sob a
espreita dos parentes. Em alguns videos os pais aparecem como coadjuvantes, ndo exercendo
uma influéncia restritiva em relagdo a sexualidade. Do mesmo modo, a sexualidade pode
acontecer em contextos variados como os namoros com encadeamento prolongado ou
mesmo em situacdes mais flexiveis sem o enquadramento em relagdes afetivas duradouras,
como os antncios de carnaval ou os que mostram encontros gerados pela internet.

O discurso sobre a sexualidade juvenil (tanto pra a entrada na vida sexual dos
adolescentes como para a sexualidade dos jovens adultos) esta relacionado assim a uma
percepcao de “hedonismo permitido” nesta fase da vida contemplando ao mesmo tempo a
orientacdo de responsabilidade. Os scripts enfatizam uma atitude positiva para a sexualidade
representada como uma dimensdo de afirmag¢do individual. A diversidade sexual é sugerida,
bem como a valorizacdo da idéia de experimentagdo. Porém esta representagdo deve
coincidir com a normatizagdo em relacdo a prevencdo dos riscos, ou seja, o sujeito que
personifica estas atitudes é sempre um sujeito consciente, adaptado a necessidade de se
proteger. Podem ser entendidos como personagens que corporificam o ideal preventivo
baseado na agdo racional e na reflexividade, e em suas falas e posturas aparentam conciliar

prazer e responsabilidade.
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Se pensarmos que as imagens da MTV podem ser identificadas com uma forma de
regulacdo da sexualidade vigente na sociedade contemporinea, € possivel recorrer a
classificac@o proposta por Weeks (1999). Para este autor, encontram-se trés posicionamentos
em relacdo a sexualidade no que se refere aos modos de regulamentar esta dimensao da
experiéncia. Uma estratégia absolutista, da qual somo “herdeiros culturais”, estd propensa a
uma atitude moralista baseada numa perspectiva negativista da sexualidade. Uma posicao
contraria, que entende sexualidade e prazer como fatores “benignos” e ‘“‘vitalizantes”, €
chamada pelo autor de “libertaria”. H4, no entanto, uma terceira postura que, se contraposta
aos videos da MTV que enfatizam a equag@o entre prazer e responsabilidade, parece
encontrar com estes maior afinidade para fins analiticos. Entre a postura absolutista e a
postura libertdria, encontra-se uma postura “liberal”. Como descreve Weeks (1999) esta
postura ndo estd engajada em decidir se o sexo € bom ou mau, mas “estd convencida,
entretanto, das desvantagens tanto do autoritarismo moral quanto do excesso” (Weeks, 199:
74).

Para este autor, a estratégia “liberal” de regulamentacdo da sexualidade tem origem
nas transformacdes de costumes e reformas de leis ocorridas nos anos 1960. Ela encontra eco
também em posicionamentos politicos anteriores que sempre perceberam o controle do
Estado ou da Igreja como mais limitado em relacdo a esfera privada. Posicionando-se a meio
caminho entre a postura moralista e a libertiria, ambas essencializando igualmente
(estruturalmente) a importancia do sexo na vida dos individuos, a postura “liberal” procura
justamente uma espécie de equilibrio, mas, sobretudo, coaduna-se a uma idéia de regulacio
minima, de manuten¢cdo de um sentido de limite. Weeks (1999) menciona as palavras de
Stuart Hall (1980) para descrever este aspecto da estratégia liberal, um tipo de “dupla

taxonomia de liberdade e controle” (Weeks, 1999: 76).

5.4 - A Linguagem MTV

Embora este aspecto das vinhetas esteja relacionado mais a forma das campanhas do
que a seus conteidos, é necessario considerd-lo nesta andlise, j4 que é perceptivel o modo
como a dimensdo visual e textual interagem e participam em conjunto da construcdo das
mensagens da MTV. Assim, em primeiro lugar, constata-se que os antincios da MTV sobre
prevengdo a Aids ndo diferem no que diz respeito a velocidade e ao uso de recursos de
imagem e de comunicagdo (como as animagdes graficas) dos demais andncios publicitarios

ou institucionais da emissora. Esta percep¢do pode gerar a idéia de banalizacdo do tema da
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Aids, que se encontraria diluido em meio ao fluxo informativo da emissora. Por outro lado,
se levarmos em consideragdo que este mesmo fluxo comunicativo diz respeito a uma
sensibilidade cognitiva que encontra afinidade com sua audiéncia de jovens telespectadores,
perceberemos que a intervengdo das campanhas preventivas utilizando os mesmos formatos
dos demais videos que circulam neste canal, significa antes uma incorporagdo do tema da
Aids do que uma banaliza¢do do mesmo.

Ao invés de criar um espago especifico para falar de Aids na emissora ou de recobrir
este assunto com algum tipo de “solenidade” discursiva, as mensagens preventivas estao
difundidas, misturadas, participam da programacdo. Neste sentido é como se a presenca das
mensagens expressasse uma condicdo que ultrapassa a situagio da tela. E como se, de fato,
para os telespectadores da MTV se quisesse demonstrar que a necessidade de informagao e
de protecdo faz parte de uma socializacdo ampla. Diante da TV esta socializacdo alcancga a
dimensdo do olhar. Esta socializacdo para o tema da Aids revela-se entdo na dimensdo
cotidiana com que as intervengdes sobre preveng¢do aparecem na tela. A forma como
aparecem em cena faz uso das mesmas estratégias discursivas que comunicam todos os
outros assuntos aos telespectadores. As informagdes que a comunicagdo preventiva traz,
como a “responsabilidade”, a “identidade soropositiva” e o “risco do HIV”, fazem parte do

repertdrio desta audiéncia, compartilhando um mesmo espacgo de atengdo neste veiculo.

5.5 - O risco em cena

Nas pesquisas sobre a epidemia da Aids, a abordagem das Ciéncias Sociais se
interessa pelas atitudes e representacdes dos sujeitos em relagdo ao risco, que significa um
conjunto de incertezas e perigos que circunscrevem as situagdes que podem ocasionar a
transmiss@o do virus HIV (Calvez, 2004). Muitas destas pesquisas demonstraram a existéncia
de um paradoxo em relacdo aos comportamentos dos individuos. Apesar de terem
conhecimento sobre as formas de transmissdo do HIV e também das formas recomendadas
de prevencio, as sondagens revelaram que os entrevistados continuam se expondo apesar de
possuirem tal conhecimento (Calvez, 2004; Paicheler, 2001). Os motivos deste tipo de
impasse continuam a mobilizar os estudiosos e uma das tendéncias de pesquisa que mais
cresceu durante a epidemia foram as abordagens que tentam apurar etnograficamente as
relacdes estabelecidas entre diferentes grupos com a nog¢do de risco. De uma forma geral,

este tipo de pesquisa se acrescenta aquela interessada em verificar os significados atribuidos
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a propria Aids, buscando determinar as representagdes e significados sociais em torno desta
doenca (Monteiro, 2002; Knauth, 1998).

As campanhas de prevengdo foram responsdveis por divulgar os procedimentos
aconselhados para a prevencdo da Aids. Assim, os primeiros informes na televisdo na década
de 1980 falavam dos “grupos de risco”, conceito que vigorava na epidemiologia, apontando
os usudrios de drogas injetdveis, as prostitutas e os homossexuais como populagio
especialmente propensa a contaminagdo e a propagacdo do virus. Este entendimento sofreria
uma mudanca radical no momento em que se percebeu o avanco da doenca mesmo entre
aquelas parcelas da populacdo que ndo haviam sido indicadas como alvo da Aids, como foi o
caso das mulheres heterossexuais casadas. Entra em vigor a partir de entdo um outro
paradigma preventivo baseado na idéia de ‘“comportamentos de risco”, impulsionado em
parte pelo movimento social dos portadores do HIV (Mann, 1993).

Esta forma de compreender a transmissdo do HIV estava baseada na idéia de que a
Aids era de fato um problema de toda populacdo, que poderia atingir a todos aqueles que
agissem de modo a incorrer nos comportamentos considerados de risco. Deste modo os
setores responsdveis pela educacdo e prevencdo passaram a divulgar e ensinar os
comportamentos considerados de “risco” como praticar sexo com penetracdo sem uso de
preservativo. Constitui-se deste modo uma primeira percepcao da Aids como uma epidemia
de toda populacdo e ndo apenas restrita aos grupos sublinhados nos primeiros anos de seu
aparecimento. No entanto, o conceito de “comportamento de risco” cederia lugar a outra
orientacdo mais particular, tendo em vista as diferencas sociais que podem proporcionar
maior ou menor exposi¢cdo de determinados grupo.

O conceito de “vulnerabilidade” procura identificar as especificidades culturais e
sociais que conformam situacdes de fragilidade diante das praticas preventivas, ou que
significam obstaculos diante das mesmas. Neste sentido, as pesquisas caminharam para uma
maior consideracdo no tocante as diferencas de género, classe, raca entre outras variantes que
restringem, limitam ou impossibilitam o alcance das praticas de prevencdo e a assimilacdo
das mesmas por parte dos sujeitos (Mann, 1993; Ayres, 1997).

Interessa-nos perceber que acontece entre a segunda metade da década de 1980 e a
primeira metade da década de 1990 uma ampliacio da percepg¢ao do risco, que se reflete nas
falas oficiais sobre a Aids informadas tanto pela no¢do de “comportamentos de risco”,
quanto, mais tardiamente, pela indicacdo de “vulnerabilidade”. Em ambos os casos, os
profissionais envolvidos com a propaga¢do de discursos sobre Aids na midia passaram a

expressar esta nova condicdo de cuidados em relacdo aos comportamentos sexuais, bem
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como tentaram divulgar a imagem de que todos estdo sujeitos a mesma légica de
contaminacgdo. Passa-se de uma visdo da Aids como problema dos guetos, para a da Aids
como epidemia (pandemia) global.

Os meios de comunicagdo agiram no sentido de retratar, a partir de estratégias
diferentes, as orientacdes em relacdo a protecdo quanto ao virus HIV. Deste modo pode-se
constatar que os veiculos produziram representacdes sobre a Aids buscando alertar a
populagdo como um todo. Foi necessario “popularizar” a Aids. Ainda que muitos equivocos
e recursos tenham sido ineficazes, a trajetéria dos discursos e representacdes sobre a Aids na
midia caminhou para aproximar a evidéncia de uma realidade com a Aids, tentando informar
sobre as condutas propensas a sua disseminacao.

Assistimos hoje o desenvolvimento de um paradigma de prevengdo amplamente
adotado calcado na idéia de responsabilizacdo individual. Ou seja, os sujeitos sdo
apresentados as formas de prevengdo de modo a escolherem se querem ou nio adotar estes
comportamentos (Monteiro, 2002). Como se a orientagdo preventiva nao fosse tanto uma
imposi¢do mas uma questdo de escolha individual, que acontece a partir da capacidade dos
sujeitos em racionalizar suas acdes em relagdo a tais condutas, submetendo a vida a uma
determinacdo de cdlculo. Tornou-se comum nos empreendimentos comunicativos de
prevengdo a utilizagdo das estratégias de marketing, o que contribuiu para um processo de
“despolui¢do” das mensagens, possibilitando um tratamento da Aids como um tema livre do
teor de letalidade e de estigma que antes a caracterizaram. E neste sentido que Santos (2002)
chama atencfo para as atuais estratégias das campanhas de prevencdo a Aids do Ministério
da Saidde como expressdes de uma forma de gestdo de controle sobre a vida tal como uma
Biopolitica, referindo-se a concep¢do Foucaultiana sobre esta forma moderna de “governo
da vida”, na qual o sujeito € instado a responder por sua propria condigao.

As campanhas de prevencdo a Aids da MTV Brasil certamente estdo incluidas na
identificacdo deste paradigma, sendo relevante demonstrar em que medida elas podem
corresponder a uma sensibilidade jovem especifica devido a suas caracteristicas de audiéncia
e linguagem e porque foram produzidas para geragdes que vivenciaram a entrada na
sexualidade no momento em que a epidemia da Aids ja estava estabelecida como uma
epidemia (ou pandemia) global. Ou seja, a geragdo MTV corresponde a uma geracdo cuja
socializagdo para o sexo precisou, desde o principio, antever a possibilidade do risco ao HIV.

A funcio publica do engajamento desta emissora operou no sentido de colocar o risco
em cena das formas mais naturalizadas e “cotidianizadas”, tendo em vista que se tratava de

promover a inteligibilidade de uma doenca ja pautada em alguns imperativos, como a
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necessidade de promover a compreensao da identidade soropositiva, o apelo a solidariedade
e, sobretudo, a idéia de uma onipresenga do risco, que se materializa na imagem de um “risco
invisivel”. “Eu ndo sei quem tem ou ndo o virus HIV”’ anuncia a jovem adolescente em uma
das vinhetas da MTV. Esta fala catalisa as principais tensdes em jogo no desafio de
comunicar a Aids no set de uma “primeira transa” no contexto contemporaneo. Ja foi
mostrado como o termo risco ultrapassa os sentidos epidemioldgicos a ele atrelados. O
trabalho da MTV em suas campanhas foi o de expressar em imagens a associacdo entre
sexualidade juvenil e risco, produzindo uma sensibilidade geracional em relagdo a epidemia
da Aids.

Com base nas vinhetas analisadas nesta pesquisa afirma-se que as expressdes do risco
ou das posturas diante do risco nos videos parecem atingir quase que uma neutralidade, ndo
pela sua banalizacdo mas, ao contrdrio, pela provocacdo do efeito de convivio dos
personagens contracenando com o risco, reproduzindo seu estatuto enddégeno, sua radical
presenca, que nao se pode capturar posto que circunda todo cotidiano. Desta forma a
camisinha aparece nos mais diferentes contextos e situacdes. Mesmo quando nio se reportam
ao ato sexual, os filmes estdo retratando a condi¢do de precaucdo eminente, refletindo uma

condicdo de previdéncia que deve ser internalizada pelos jovens.

5.6 - Reverter estigmas

Argumenta-se que as campanhas de prevencdo produzidas pela MTV Brasil podem
representar a continuidade de um processo de “desestigmatizacdo” da Aids em curso nas
instidncias propagadoras de falas publicas desde a década de 1990. Ao associarem esta
doenca aos mais diferentes tipos de ambientes, espagos e contextos buscando sensibilizar a
audiéncia a consciéncia da proximidade deste fato, as imagens produzidas por tais
campanhas estenderam a idéia de contdgio a partir de um mecanismo de invisibilidade e da
necessidade de autovigilancia, elidindo de suas mensagens conteidos grotescos ou
assustadores que ja foram antes acionados para comunicar a Aids.

O enfoque inicial a respeito do conceito de “grupos de risco” que vigorou durante os
primeiros anos apds o aparecimento da Aids contornava uma parcela especifica da populacio
como sendo aquela que fatalmente estaria propensa a contrair e transmitir exclusivamente o
virus. Usudrios de drogas injetdveis, homossexuais e prostitutas transformaram-se, deste
modo, nos grandes “outros” da epidemia (Galvao, 1992). Este recorte provocou o

estabelecimento dos estigmas que perduraram no imagindrio social, impondo nos anos
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seguintes o desafio de reverter esta compreensdo, quando se percebeu que a Aids avangava
por toda populacdo, inclusive entre os grupos que se auto percebiam imunes ao HIV.

Os informes de prevencdo a época, bem como as matérias publicadas na imprensa
contribuiram para difundir o conhecimento a respeito dos grupos de risco, sedimentando
ainda mais os elementos que caracterizariam a Aids como doenga especialmente aglutinadora
de metéforas fatalistas e perversas, produzidas a partir dos preconceitos em torno dos trés
elementos que desencadearam interpretagdes e concepgdes religiosas de poluicdo e castigo.
Sexo, sangue e drogas envolviam o tema da Aids. Somando-se ainda a questdo da
marginalidade em relacdo a homossexualidade, estes eram fatores suficientes para comunicar
a doenga como o “mal do século” (Sontag, 1988).

Sabe-se que os paradigmas de prevengdo e os conceitos utilizados para informar as
estratégias de acdo contra Aids configuram campo de tensdes entre diferentes especialistas e
instncias envolvidas em um problema de administracdo politica. Nele se confrontam
Estado, ciéncia e medicina. No caso da Aids, soma-se ainda o movimento social dos
portadores de HIV nas decisdes a respeito do desenvolvimento destas politicas, a partir da
compreensdo e reivindicacio de seus direitos (Bastos, 2002). Em grande medida, foram estes
movimentos os responsdveis por transformar as “falas publicas” sobre a Aids, agindo no
sentido de reverter os estigmas iniciais e produzir novas modalidades de significado para este
evento através da perspectiva dos portadores. Por exemplo, um dos grupos pioneiros de
ativismo gay ligado a causa social da Aids, o Act Up®, surgido em Nova York em 1987
produziu um dos primeiros slogans de emergéncia (silence = death) que sinaliza a
reivindicagdo pela informag¢do num momento em que era necessario construir as primeiras
redes de conhecimento sobre a Aids e garantir a participacdo das comunidades atingidas
neste processo. Era preciso comecar a falar sobre a Aids.

Pollak (1990) analisou os impactos da epidemia da Aids entre homossexuais em
pesquisa realizada na década de 1980. Comparando as reagdes deste grupo em relag@o as
demais doencas sexualmente transmissiveis j4 comuns nesta populagdo, percebeu que o grau
de fatalidade da Aids tornava impossivel conter os sentimentos de evitagdo, conflito e
angustia provocados pela descoberta de ser soropositivo, enquanto as outras DST
estabeleciam uma conduta “desdramatizada”, que ndo se reproduzia no caso da

contaminacdo pelo HIV (Pollak, 1990).

% Aids Coalition Unleash Power. Ver: Bastos (2002).
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Ora, parece existir hoje exatamente uma reversdo desta atitude. As condutas em
relacdo a Aids parecem experimentar sua “desdramatizacdo”. Ganha forca a partir de meados
da década de 1990 um contra-discurso em relagdo a questdo da letalidade apés a contragdo
do HIV. E certo que este contra-discurso foi impulsionado pelo movimento social que lutou
desde cedo por garantir a imagem publica da identidade soropositiva, por exemplo, abolindo
a énfase na personificacio da morte nas campanhas de prevencdo e representagdes
veiculadas pela midia. E o caso da suspensdo da denominago “aidético” e sua substitui¢io
por termos como “portador de HIV” ou “soropositivo” etc. Também no que diz respeito ao
posicionamento dos portadores no enfrentamento da questdo politica da Aids. Bastos (2002)
chama atengdo para a transformagdo dos pacientes em ativistas, com a eclosio das
organizagdes nao-governamentais ligadas a Aids. Neste sentido, o préprio surgimento de
uma condi¢do ‘“soropositiva” refletiria mesmo a producido de novas identidade sexuais na
paisagem social, geradas a partir da epidemia da Aids (Terto Jr, 2004).

Talvez um dos principais fatores que estimularam a formula¢do de um novo discurso
sobre Aids inserida na condicdo vital deva-se também a difusdo dos medicamentos anti-
retrovirais € de seu impacto social, ndo apenas na manuten¢do dos corpos, mas nas
percepcoes em torno da prépria Aids. Com a evolucdo dos medicamentos e a confirmagéo de
sua eficdcia, retoma-se a confianca na ciéncia em sua agdo contra a Aids. Com os
medicamentos, parecia finalmente ter-se produzido uma resposta ao virus, que foi
considerada tdo eficiente a ponto dos jornalistas (mais uma vez) muito precocemente
comemorarem um caminho para a tdo esperada cura.

Persson (2004) afirma que a introducdo da terapia com medicamentos ¢é
compreendida como um momento de revolucdo na histéria da epidemia nas sociedades
ocidentais. A “crise” da Aids teria declarado seu fim para os que tem acesso aos novos
farmacos e o HIV teria sofrido uma ressignificacio como doenga cronica e possivel de
administracdo. Segundo a autora, apesar do discurso da Aids como doenga “contornavel” ter
se iniciado com o AZT em 1989, esta percepcdo consolida-se quando a reducdo nas paginas
de obitudrios se torna significante no “Protease moment” em 1996, como conseqiiéncia das
“novas drogas” que compdem a terapia combinatéria ou, como é conhecida nos Estados

Unidos, a Highly Active Antiretroviral Therapy (HAART)®.

67 “Stories abounded in affected communities and the media of HAART literally bringing people back from the
brink of death, giving them a new lease on life. AIDS-related morbidity and mortality rates declined and there
was a great sense of optimism initially about the new drugs ant their seeming capacity to restore health and
enable reasonably normal lives for people with HIV (Rofes, 1998; Siegel and Lekas, 2002)” (Perrson, 2004:47).
Cf: Rofes, E. Dry Bones Breathe: Gay Men Creating Post-AIDS Identities and Cultures. New York and
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Um dos assuntos mais discutidos a partir dos anos 2000 no campo da Aids € a
evolucdo e a possibilidade das vacinas, tendo jid se iniciado pesquisas em diversos
laboratérios ao redor do globo colaborando assim para uma retomada da “confianca na
ciéncia” em relagdo a epidemia. Quais teriam sido as expressOes destas transformacoes
histéricas nos modos de significar a Aids?

Lupton (1999b) analisou os esteredtipos dos portadores de HIV tais como apreciam
nos jornais entre 1994 e 1996 na Austrilia. Entre os tipos recorrentes a autora nota o
surgimento do que chamou “Aids Survivor’, que se refere aos individuos soropositivos
engajados em manter sua condicdo sauddvel, valendo-se de um discurso sobre a revisdo de
valores e habitos e buscando transformar sua trajetéria a partir de um modo de pensar
positivo que se refletiria em seu estado fisico. Este esteredtipo gozaria da simpatia da opinido
publica e dos proprios jornais, que em contrapartida denunciaram e marginalizaram um outro
petfil, o “Aids Carrier”, referente aqueles que depois de contaminados pouco ou nenhum
esfor¢co teriam feito para mudar suas formas de agir e continuaram disseminando o virus.
Estes individuos seriam rechagados pela sua falta de autocontrole frente a uma orientacao
mais ampla que, segundo a autora, conforma a mentalidade contemporanea, fortemente
ancorada na idéia de regulagdo de si (Lupton, 1999b).

A hipétese de que os medicamentos atenuariam o impacto da letalidade da Aids e que
se tornaria possivel produzir um imagindrio novo em relagcdo a esta doenca corresponderia
também a um deslocamento da compreensdo da Aids como doenca fatal para uma doenga
cronica. No plano individual isto implicaria uma reorganizagdo da vida a partir da doenca®®
através de uma socializacio estimulada pelo medicamento®. De uma outra forma, seria
possivel pensar que no plano de sua representacio social a “imagem-for¢a” da Aids perderia
gradativamente sua intensidade quanto a capacidade de comogdo no que se refere a sua
dramatizacdo na biografia dos sujeitos, sendo ressignificada com o auxilio dos medicamentos

. .. 70
e terapias, adentrando um plano da extensividade’".

London: Harrington Park Press, 1998. Siegel, K e H-M Lekas. “AIDS as a Chronic Illness: Psychosocial
Implications”. In: Aids. 16 (suppl 4): 69-76, 2002.

% Herzlich e Pierret (1984) confirmam a possibilidade de mudanga nas condutas e visdes de mundo,
experiéncia relatada em muitos casos de adoecimento. As autoras percebem que a doenga provoca ruptura com
uma determinada ordem social estabelecida inaugurando uma outra relacéo a partir da doenca.

% Pignarre (1999) propde estudar a inser¢io dos medicamentos em nossa sociedade. O autor chama atengio
para aspectos como as “socializag¢des” vivenciadas sob influéncia dos farmacos, mostrando sua capacidade de
reunir simbolismos e fundar relagdes sobre as percepcdes de corpo e satde.

" A equagio Intensidade x extensividade foi primeiro utilizada na andlise de Viana Vargas (1999) sobre o
fendmeno de drogadi¢do. Duarte (1999) faz alusdo a esta dicotomia para caracterizar tensdes mais amplas
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Duarte (1999) aponta a importancia destes dois eixos para caracterizar a tensdo que
atravessa fenOmenos que articulam o dispositivo da sexualidade e o dispositivo da
sensibilidade no contexto contemporaneo. A intensividade refere-se a uma “aposta no curto-
prazo” e, na visdo do autor, o termo pode descrever a tendéncia de otimizagdo do corpo e
concentracdo no prazer. Esta primeira acepgo se contrapde a idéia de maximizacdo da vida,
como a necessidade de um investimento no “longo prazo”. De um lado o imediato e, do
outro, 0o que se projeta para o futuro, no plano da existéncia e da continuidade (Duarte,
1999).

Aqui sugere-se que a significagdo da Aids como prentincio de morte gera um impacto
identificado pela intensidade, ao passo que a produgdo dos novos discursos sobre esta
doenca, tal como se verifica na comunicacdo preventiva da MTV expressaria uma nova
inteligibilidade, sinalizando o processo de reorganizacio da Aids’' na perspectiva da
continuidade, da maximizagdo da vida, fortemente ancorada pelo aparato dos medicamentos.

A epidemia da Aids caminharia assim para uma trajetéria semelhante & histéria da
sifilis, hipdtese ja levantada por Carrara (1996) que enfatiza outros elementos que favorecem
esta comparacdo. Em sua andlise da luta antivenérea no Brasil, o autor mostra como o
aparecimento da penicilina contribuiu para a desestigmatizacdo desta doenga. Assim como
no caso da Aids, a sifilis também incidiu fortemente na sexualidade masculina, restringindo
préticas e formulando normaliza¢des do comportamento. E sobretudo quanto a esta tendéncia
normativa que a sifilis pode ter antecipado os efeitos da Aids sobre a sexualidade.

O surgimento da Aids gerou uma crescente expansdo do controle e da
regulamentacdo da sexualidade. A principio, com foco nas praticas de homossexuais
masculinos, a normatizagdo teria se espalhado formulando uma nova socializacdo da
sexualidade. Foi também a amplia¢do da percepgdo sobre o risco desta doenga — como um
perigo que ronda todos os corpos — que estaria gerando este novo modelo enfatizando a

posicdo do individuo frente & no¢do de contdgio. Segundo Carrara:

“De todo modo todos sdo exortados, de uma maneira ou de outra, a distanciarem-
se ainda mais de si préprios; a manterem uma atitude vigilante antes, durante e

depois das relagoes sexuais, para que elas possam ser indcuas ou ndo-contagiantes.

pertinentes, entre outros contextos, aos impactos da Aids na sexualidade. Almeida e Eugenio (2004) retomam
esta oposicdo para interpretar os efeitos do consumo de ecstasy entre grupos jovens.

! Da mesma forma, as novas modalidades de compreensdo da vida com a Aids tem produzido outras
expressoes desta condicdo, como € o caso da organizagdo de “casais sorodiscordantes” ou “soroconcordantes”
de acordo com a situagdo soroldgica dos parceiros. Ver: Maksud (2004).
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Talvez estejamos mesmo tocando o limiar da exigéncia de autocontrole, sem
paralelo na histéria”.

(Carrara, 1996: 295)

Assim, o contato com uma producdo de imagens e falas ptiblicas que agenciam
sentidos sobre o “evento-Aids” colocando em cena uma aten¢do ao risco e exibindo uma
condicdo geracional em relacdo ao virus HIV aponta para a emergéncia de uma normatizacio
das condutas sexuais em curso (Bozon, 2004). Tal processo foi aqui observado a partir de
imagens que produzem uma sensibilidade jovem, no seio de uma cultura juvenil em mudanga
(Pais, 2000), numa estratégia que articula uma rede de televisdo, a MTV Brasil, numa agédo
“micropolitica” no panorama global de luta contra a Aids.

Desponta nesta experiéncia uma nova postura para os veiculos de comunicacio e seus
produtores, que passam a utilizar o espago de atencdo que possuem na vida dos
telespectadores em prol de uma “funcio social” influenciada pela visao dos direitos humanos
para os meios de comunicagdo. Esta concep¢do da midia alcancou a questio da Aids, por ter
se entendido que, neste caso, sua influéncia tem se mostrado de fundamental importincia
para os rumos deste evento. Organizacdes de acdo mundial ligadas a luta contra a Aids
produziram o discurso que al¢a a comunicacio ao patamar dos direitos’.

Se nas vinhetas da MTV Brasil, os antncios ndo fazem mencao explicita a uma forma
politica de se relacionar com a questdo da Aids, seus produtores compreendem ser mais
eficaz, do ponto de vista de uma “estratégia de linguagem”, que estas percepg¢des sejam
convertidas em “cenas da vida”, que sejam traduzidas em atitudes, mais do que em narrativas
panfletdrias. Assim que, por exemplo, verifica-se que as representagdes de gé€nero ou de
individuos soropositivos acontecem de forma “politicamente correta”, embora nio tanto
ideoldgicas.

Por fim, observamos na galeria de cenas da MTV representacdes de juventude
marcadas por um discurso que promove a ressignificacdo da experi€éncia da Aids como
resultado de uma pauta politica. Neste sentido tais representacdes correspondem ao que

Novaes (2003) identificou como “juventude de projeto”. Embora referindo-se diretamente a

72 .. . ., L1
“Se reconoce explicitamente que la comunicacién es tanto um derecho como um médio para reclamar otros

derechos. La communicaiéon es continua cuando las personas toman decisiones diariamente, exploram
estrategias para sobrevivir y adaptarse, discuten normas y estdndares para aplicar em sus comunidades,
absorben y aplican nueva informacién y experiéncia, y se afirmam a si mesmas...” (Ford, Neil e Chorlton,
Rozane, 2002 apud: Se Ha Capado El Mensaje? 20 ands aprendiendo Del HIV/SIDA. PANOS Institute,
Londres, 2003).
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grupos de periferias socializados no interior de projetos sociais, na visdo desta autora trata-se
também de identificar uma marca geracional que corresponda a modelos de identidade
afetados por agendas em curso nos ultimos quinze anos e que foram deflagradas, em grande
medida, pelas organizacdes ndo governamentais e sua atuacdo no tecido social. Estas
imagens indicam relagdes contemporaneas da sociedade com o virus HIV tanto quanto
nossas tentativas de construir estas relacdes. Neste desafio revela-se o sentido do que Pélbart
(2003) denominou a ‘“contaminagdo positiva da Aids”: a capacidade de converter seu
episddio em uma rede de solidariedade afirmativa, de estimular o reencontro com o outro, de

justificar nossa mobilizacdo. E que deve continuar.
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ANEXO

- IMAGENS SELECIONADAS DAS VINHETAS DA MTV BRASIL
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Imagens”

1 - Vinheta 6. “Evite o comportamento de risco. Use Sempre camisinha”.

1 e 2 - Casal de jovens namorando entre os amigos, antes da primeira relacio sexual.

4

evite o compertamento de r‘L«
m“m ‘ ’ [ Nl'ﬂ\d‘z

|

2 - Vinheta 6 - “Evite o comportamento de risco. Use sempre a camisinha”.

3 Neste anexo constam imagens selecionadas de algumas vinhetas de prevencdo a Aids da
MTYV Brasil. Os exemplos escolhidos representam a diversidade estética das mensagens e os
principais aspectos dos personagens encenados nos videos.
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3 - Vinheta 11 - “Todo amor precisa de protecao”. A animacdo grafica

reproduz um casal gay.

4 - Vinheta 5 - “Skate”. Grupo de amigos ao redor do skate. Um dos personagens é

HIV positivo. “Ndo deixe o preconceito afetar a vida dela”.
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5 - Vinheta 12: “MTYV na luta contra a Aids e o preconceito”. Imagem
de uma cama com lengdis e roupas em uso. Relato de um portador de HIV:
“Apesar dos remédios causarem nduseas e darem um mal estar enorme, eu
tento levar uma vida relativamente normal.”

AL R

NA VERDRDE, TO AFIM DE...

6 - Vinheta 10 — ‘““Sexo bom é sexo seguro”. Animacgdo grafica mostra
casal marcando encontro pela Internet. “7Td a fim de tc? Na verdade to a fim
de...”
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7 - Vinheta 7 — “MTYV na luta contra a Aids e o preconceito”. Casal
adolescente conversa na beira da piscina. Ela pensa: “Eu ndo sei quem tem ou
ndo o virus HIV”.

8 - Vinheta 9 - “Proteja-se e aproveite: use camisinha”. Animacdo grafica
exibe uma rua movimentada. “O mundo td cheio de gente interessante.
Proteja-se e aproveite”.
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