Entre sentidos e desejos:
as campanhas de Carnaval para prevencao

Resumo: O presente trabalho traz a andlise de descri¢oes das
campanhas de prevengdo contra Doengas Sexualmente Trans-
missiveis (DSTs), veiculadas na midia pelo Ministério da Satude
antes e durante o Carnaval. Com base na Andlise do Discurso
Franco-Brasileira, buscamos mapear as posi¢des-sujeito e as
formagdes discursivas (ou matrizes de sentido) que determi-
nam os gestos de interpreta¢do que sustentam as campanhas.
Palavras-chave: discurso, campanha, DSTs, satde.

Entre los sentidos y deseos: las campafias de Carnaval para la
prevencién del VIH (1999-2009)

Restimen: Este trabajo analiza las descripciones de las cam-
pafias de prevencion contra las Enfermedades de Transmisi-
6n Sexual (ETS), difundidas en los medios de comunicacion
por el Ministerio de Salud en el periodo anterior y durante el
Carnaval. Con base en el analisis del discurso franco-brasilefia,
intentamos mapear las posiciones de sujeto y formaciones dis-
cursivas (o matrices de sentido) que determinan los gestos de
interpretacién que sustentan las campanas.
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Among senses and desires: Carnival campaigns for HIV
prevention (1999-2009)

Abstract: This paper analyzes descriptions of prevention cam-
paigns against Sexually Transmitted Diseases (STDs), dissemi-
nated through media by the Ministry of Health in the period
preceding and during the Carnival. Based on Discourse Analy-
sis Franco-Brazilian, we map the subject-positions and discur-
sive formations (or matrices of meaning) that determine the
interpretation that support the campaigns.
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Introdugao

Compreender os discursos cotidianos
sobre o corpo, a doenca e a saude e como
estes dialogam (ressoam, ressignificam ou
contradizem) com os discursos e saberes ins-
titucionalizados pode vir a colaborar para
a produtividade das politicas publicas de
esclarecimento, preven¢do e educacio para
a satde. Esta compreensdo torna-se ainda
mais relevante se observamos que é secular
a tendéncia a elaboragao, por parte de gover-
nos, de campanhas publicas sem a atengao
devida aos proprios gestos de interpretagao
do publico-alvo.

A atencao a esses gestos, ou produgao de
sentidos por parte do publico, ndo pode ser
confundida com os testes de recall muito co-
muns em campanhas publicitdrias. O fato
de o entrevistado lembrar um antncio, por
exemplo, nada diz sobre mudancas ou nao
de comportamento em relagao a saide. Nao
se parte aqui da pressuposi¢do de que nio
funcionam os esforgos governamentais para
informar, alertar e convocar a populagao a
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aderir a medidas publicas e privadas de pre-
venc¢ao as doencas. A questdao propria deste
trabalho é compreender em que medida,
apesar desses esfor¢os, ainda héd dissonancias
e intervalos de sentido entre o que se preten-
de transmitir e aquilo que é realmente lido e
entendido.

A férmula conceitual originaria da And-
lise do Discurso é aquela assumida por
Pécheux em seus primeiros trabalhos, com
forte influéncia althusseriana: “a ideologia
interpela o individuo em sujeito”; mas, com
os deslocamentos préprios que este autor
iniciador da AD empreenderia, esta interpe-
lagao s6 se efetiva num processo de identifi-
cagao plena ou nao deste mesmo individuo
com a ideologia. Pécheux nao descarta certa

A comunicagdo
puiblica dd-se,

pelo menos
idealmente, quando
se coloca o interesse
publico e a cidadania
em primeiro plano

ironia para afirmar que hd o “bom” e 0 “mau
sujeito” da ideologia, o primeiro remetendo
a uma identificagdo plena e o segundo, a pro-
cessos de desidentificacdo e mesmo contrai-
dentificacao discursiva (Pecheux, 1997).

E justamente por isso que as ideologias
nio sao condicionantes em absoluto, ou se

O presente trabalho se complementaria
justamente com o levantamento dos dis-
cursos cotidianos sobre a satide e a doenga;
mas, no espago deste artigo, deter-nos-emos
na andlise discursiva das descri¢oes de cam-
panhas, que o préprio governo empreende
e disponibiliza na pdgina do Ministério da
Saude, voltadas para o combate as Doen-
cas Sexualmente Transmissiveis (DSTs). Ali
podemos encontrar vocalizagdes e siléncios
discursivos, pistas de como sdo concebidas
as campanhas publicas e, principalmente,
podemos compreender quais as posi¢cdes-
-sujeito, quais formagoes discursivas ou ma-
trizes de sentido determinam os gestos de in-
terpretagdo que sustentam essas campanhas.

Tomamos aqui posi¢ao-sujeito no sentido
estrito da Andlise do Discurso (AD), qual seja,
o lugar ocupado pelo sujeito, por identificacao,
numa determinada formagdo discursiva, ela
prépria uma matriz de sentidos, espaco de sig-
nificacdo e interpretagao. Entenda-se, e é bom
esclarecer, que a AD ndo equipara posigoes-
-sujeito aos sujeitos empiricos, aos individuos
das ciéncias sociais, por exemplo, mas sim a
posi¢des ocupadas por estes num discurso.

apresentam sem falhas. E é por isso também
que nos é possivel pensar, discursivamente, a
resisténcia e a contraidentifica¢ao ante dis-
cursos fortemente institucionalizados, como
aqueles que se voltam para a prevencao de
males que colocam em risco a prépria vida
dos individuos na sociedade.

Foram escolhidas descrigdes de campa-
nhas de Carnaval porque é justamente nesse
periodo que encontramos maior regularida-
de no langamento de antincios de prevengao
contra as DSTs, com especial atengdo a AIDS
— Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida.
O recorte temporal de 11 anos (entre 1999
e 2009) parece-nos suficiente para levantar e
compreender questdes acerca do nosso obje-
to: os discursos das campanhas publicas de
Carnaval para a prevengao de DSTs.

Politicas de comunicagao e informacao
para a saude

O Relatério Final da XII Conferéncia Na-
cional de Satde, de 2003, reafirma a comu-
nica¢ao e a informagao como bases funda-
mentais para a conquista da integralidade da
satde. Pode-se ler no item Comunicagio em
Satide (grifos nossos) as seguintes diretrizes:

(...) O Ministério das Comunica¢des deve
assegurar espaco gratuito em todos os
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meios de comunicag¢do publicos e privados
e na concessao de canais de radio e televisao
para programas e matérias de promogio e
prevencdo em sadde e para informagdes de
satde de relevancia publica e interesse lo-
cal com linguagem acessivel.

Articular ag¢des entre a Secretaria de Co-
municagao Social da Presidéncia da Repu-
blica, os ministérios da Saude, das Comu-
nicagoes, da Cultura e da Educagdo para
estabelecer uma politica de comunicag¢io
e informacdo alternativa para a sadde
orientada para jornais, televisdes e radios
comunitérias, levando-se em conta as in-
formagdes dos Conselhos de Satde das
trés esferas de governo.

E no item Educagao e Educagao Popular
em Satide 1é-se que é dever do poder publico:

Efetivar e valorizar a educa¢ao permanen-
te em sadde, formal e popular, em escolas,
igrejas, locais de trabalho e comunidade
em geral, articulando estratégias de educa-
¢30 a uma politica de informacdo e comu-
nica¢do permanente e continuada.

Adquirir, com recursos dos fundos de sau-
de, equipamentos de apoio audiovisual para
acoes de educagao formal e popular em sati-
de nas trés esferas de governo, envolvendo
os municipios pequenos e as comunidades
rurais. Ampliar a producio e a veiculagdo
de material gréfico, como folhetos, boletins,
cartazes e informativos, e regularizar as re-
messas procedentes das esferas estadual e
federal para que cheguem em tempo hdabil
aos municipios. Os municipios, por sua vez,
devem produzir material préprio de acordo
com suas realidades especificas.

Mais importante que a reafirmagao da
importincia da comunica¢ao e da infor-
ma¢do na dissemina¢do do cuidado e da
integralidade em saude é esta compreensao,
conforme evidenciada nos tépicos citados
do documento final da XII Conferéncia Na-
cional de Saude, da necessidade de didlogo
constante com a populagdo.

O documento materializa em texto o
consenso de que qualquer iniciativa que vise

a integrar a populagao as politicas publicas
de satide e aos saberes institucionalizados
deve levar em conta a interlocu¢ao produtiva
com os movimentos sociais e institui¢des da
sociedade civil. O relatério fala em troca de
experiéncias, sugere redes de envolvimento
da populagao nas decisdes e no acompanha-
mento da execu¢ao das campanhas e ativida-
des de iniciativa do Sistema Unico de Sadde.

Falta, no entanto - e esta lacuna nao foi
compensada nos relatérios das conferéncias
seguintes, a XIII, em 2007, e XIV, em 2011
-, compreender que, além dos discursos ins-
tituidos junto aos movimentos sociais, as
escolas, igrejas, postos de saide, hd ainda
as vozes dispersas que nao estao necessaria-
mente abarcadas por estas organizagoes da
sociedade civil.

Vale aqui, neste momento, abrir um pa-
réntese sobre a questao da comunicagao pu-
blica e, ato continuo, para a comunica¢ao
publica em satde.

De acordo com Duarte (2006), a comuni-
cagdo publica “ocorre no espago formado pe-
los fluxos de informacao e de interagao entre
agentes publicos e atores sociais (governo,
Estado e sociedade civil — inclusive partidos,
empresas, terceiro setor e cada cidadao indi-
vidualmente) em temas de interesse ptiblico”.

Espaco de compartilhamentos e con-
flitos, a comunica¢ao publica nao pode ser
confundida, ainda segundo Duarte, com a
comunicagao governamental, praticada pelo
conjunto de institui¢oes ligadas ao Estado,
nem com a comunicagao politica, que trata
do discurso e das agdes de governos. Por isso
mesmo nao se pode afirmar que o espago da
comunicag¢ao publica nao esteja atravessado
por interesses politicos de governos e de ou-
tros agentes da sociedade, justamente, acres-
centamos, por se tratar antes de um espago
discursivo heterogéneo.

A comunica¢ao publica, apesar desta he-
terogeneidade, dd-se, pelo menos idealmente,
quando se coloca o interesse publico e a cida-
dania em primeiro plano, antes de qualquer
interesse governamental, privado ou pessoal.
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Assoma-se aquela heterogeneidade, no
entanto, um outro quadro de dificuldades,
em especial quando se trata de comunica-
¢ao publica para a satide, mesmo quando os
responsaveis por ela se esforcam em superar
interesses particulares. E que, como lembra
Epistein (2008), nem sempre os discursos
mididticos e cientificos (em especial os dis-
cursos biomédicos), aqueles mesmos que
vao constituir a comunica¢ao publica para a
saude, sao concilidveis.

No que diz respeito a comunicag¢do publica
para a saide, pode-se afirmar com Epistein
que a comunicagdo publica da ciéncia (e a
satde) é um produto hibrido dos discursos
cientifico e jornalistico e apresenta carac-
terfstica de ambos. Disto decorre que al-
gumas divergéncias valorativas entre estes
discursos podem causar inadequagdes ou
obstdculos para uma comunica¢io de mas-
sa sobre a saude, principalmente aquela
dirigida as classes mais despossuidas (Epis-

tein, 2008:135).

Uma sociedade que se constitui como
um campo de forgas e interesses politicos,
no sentido mais amplo, e certas incompa-
tibilidades entre os discursos midiatico-
-jornalisticos e aqueles advindos dos saberes
da ciéncia complexificam bastante o desa-
fio da comunicagao publica para a satude.
E essa complexidade nao deve em nenhum
momento ser desconsiderada quando se em-
preende uma andlise das campanhas que, no
nosso caso, sao aquelas voltadas para a pre-
vengao das DSTs.

Biopoder, resisténcias

Faz-se necessirio agora compreender
que, mesmo com todas as necessidades de
acolhimento dos diversos segmentos sociais
e difusao da integralidade da saude, o que
estd em jogo sdao estratégias de biopoder
(Foucault, 2008), que, para os propoésitos
deste artigo, pode ser definido como o po-
der de estado e de institui¢oes de saber so-
bre o corpo dos sujeitos.

Foucault localiza o nascimento do biopo-
der no decorrer do século XVIII e sua con-
solidagao no inicio do século XIX, quando
as sociedades europeias comecam a pensar a
doenga como fenémeno de popula¢ao: nao
somente como nas mortes em massa provo-
cadas pelas epidemias, mas “como a morte
permanente, que se introduz sorrateiramen-
te na vida, a corrdi perpetuamente, a dimi-
nuiu e a enfraquece” (Foucault, 2008: 291).

O biopoder se instaura justamente para
garantir que, numa sociedade cuja cliva-
gem ¢é a produtividade econdmica, e diante
de forte explosao demografica e do processo
acentuado de urbanizagao e industrializagao,
a populagdo nao adoega, nao perca forga de
trabalho. A vida (biolégica), por isso, trans-
forma-se numa questao politica.

Sdo esses fendmenos que se comega a levar
em conta no final do século XVIII e que
trazem a introdug¢do de uma medicina que
vai ter, agora, a funcdo maior da higiene
publica com organismos de coordenacdo
dos tratamentos médicos, de centraliza-
¢d30 da informagdo, de normalizagio do
saber, e que adquire também o aspecto de
campanha de aprendizado da higiene e de
medicalizagio da populagio (Foucault,
2008:291).

Focault vai distinguir os dois sistemas de
poder que mereceram sua aten¢do ao longo
de sua obra: o poder disciplinar e o biopoder,
este um pouco mais tardio com relagao ao
primeiro, mas ambos suplantando paulati-
namente o poder soberano, que na verdade
nunca saiu de cena completamente.

Temos, portanto, desde o século XVIII (ou
em todo caso desde o fim do século XVIII),
duas tecnologias de poder que sio intro-
duzidas com certa defasagem cronoldgica
e que sdao sobrepostas. Uma técnica que
é, pois, disciplinar: é centrada no corpo,
produz efeitos individualizantes, manipula
o corpo como foco de for¢as que é preci-
so tornar uteis e ddceis a0 mesmo tempo.
E, de outro lado, temos uma tecnologia
que, por sua vez, é centrada ndo no corpo,
mas na vida; uma tecnologia que agrupo
os efeitos de massas préprios de uma po-
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pulacdo, que procura controlar a série de
eventos fortuitos que podem ocorrer numa
massa viva; uma tecnologia que procu-
ra controlar (eventualmente modificar) a
probabilidade desses eventos, em todo o
caso em compensar seus efeitos (Foucault,
2008:297).

A soberania, para Foucault, era o poder
de “fazer morrer e deixar viver”; o biopoder,
inversamente, vem instituir o imperativo de
se “fazer viver e deixar morrer”, promoven-

a todo um micropoder sobre o corpo; mas,
também, d4 margem a medidas macigas, a
estimativas estatisticas, a intervencdes que
visam todo o corpo social ou grupos toma-
dos globalmente (Foucault, 2009:136-137).

A importancia assumida pelo “sexo” por
conta desse processo ¢é efetiva: vai dizer nao
s6 respeito a vida da populagdo como a pré-

93

do uma inaudita desqualificacio da morte, O biopoder se
o que se pode perceber, a partir dos dois ul- instaura justamente
timos séculos, na perda do seu simbolismo para gamntir

cerimonial.

As consequéncias terriveis do biopoder,
no entanto, também sio acentuadas pelo
pensador francés: é justamente na politiza-
¢ao da vida, e na desqualificacao da morte,

que a populagao
ndo adoega,

nao perca

for¢a de trabalho

que os estados modernos mais se empenham
em promover mortes em massa, em defesa
da vida. O racismo, enquanto politica de es-
tado, é um efeito do biopoder e da politiza-
¢ao da vida.

O que nos interessa efetivamente, para
este estudo, é a compreensao de que o biopo-
der instaura mecanismos regulamentadores
dos processos biol6gicos da populagao. Um
primeiro efeito a ser destacado é a configu-
racao de uma sociedade da normalizagao
bioldgica dos sujeitos; um segundo efeito, o
lugar privilegiado que a sexualidade ocupa
nesse momento.

Sobre tal pano de fundo, pode-se compre-
ender a importincia assumida pelo sexo
como foco de disputa politica. E que ele se
encontra na articulagao entre os dois eixos
ao longo dos quais se desenvolveu toda a
tecnologia politica da vida. De um lado,
faz parte das disciplinas do corpo: ades-
tramento, intensifica¢do e distribuicdo das
forcas, ajustamento e economia das ener-
gias. Do outro, o sexo pertence a regulacio
das populagdes, por todos os efeitos globais
que induz. Insere-se, simultaneamente, nos
dois registros; dé lugar a vigilancias infini-
tesimais, a controles constantes, a ordena-
¢des espaciais de extrema meticulosidade,
a exames médicos e psicoldgicos infinitos,

pria identidade e compreensao dos sujeitos.
Toda uma tecnologia de poder e um conjun-
to de dispositivos de saber vao trazer o “sexo”
para a centralidade das a¢des humanas, nao
tanto como prdtica a ser velada, ocultada, es-
condida, mas a ser investigada e esmiucada
permanentemente. E essa a tese, propria-
mente, do primeiro volume da Histéria da
Sexualidade.

Os dois sistemas de poder, o disciplinar e
o biopoder, encontrardao na sexualidade sua
articulagdo e nela encontrarao também o
espaco privilegiado para a normalizagao da
sociedade.

A reflexdo sobre o biopoder acaba por ser
estendida a toda forma de poder por Giorgio
Agamben, que o considera a propria carac-
teristica do poder soberano, a estruturagao
da vida nua pelo poder (2004). Portanto, ha
duas concepgoes de biopoder/biopolitica.
Uma em que os termos coincidem e ajudam
a caracterizar um certo momento da mo-
dernidade, em que o corpo do sujeito e das
populagdes passa a ser objeto de inspecao
e estratégias de poder e saber por parte do
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estado, seus “aparelhos”, instituicoes médicas
e cientificas. E assim que Foucault apresen-
ta a questao. Outra, em que o biopoder ¢ a
propria caracteristica do poder soberano —
ou seja, o que corresponde nas sociedades
contemporineas ao poder de Estado. Essa
é a concep¢do de Agamben, que avanga na
distingao do que seria a biopolitica: o lugar
mesmo das lutas e das a¢des do biopoder e as
possiveis resisténcias.

Sob esse “pano de fundo”, Foucault apon-
ta 0 sexo como espago de lutas politicas, exer-
cicios de poder e resisténcia a eles (Foucault,
2001:136). E sob esse aspecto que se abre a
questdo das resisténcias, inerentes a qualquer
prética de poder e, a nosso ver, a questao da
emergéncia de contradiscursos em meio a
individuos que, ocupando posi¢oes-sujeito
em formagoes discursivas polissémicas e/ou
dissonantes, podem vir a receber as iniciati-
vas governamentais e da sociedade organiza-
da como ingeréncia sobre suas afetividades.

Dai cumpre compreender, num momen-

E aP grtzr dep qszg?es- to futuro, os discursos cotidianos sobre o
-sujeito que os individuos corpo, a doenga e a satide, e como estes dia-
efetivamente inter- logam (ressoam, ressignificam ou contradi-
pretam, produzindo zem) com os discursos e saberes institucio-

nalizados. Deve-se lembrar que a resolugdo
de Foucault para a questdo da resisténcia dos

(3N

sujeitos “a conduta das condutas”, discutida

sentidos no momento
de compreensao de
argumentos acerca da satide

Como nio nos cabe, neste momento, le-
var adiante os modos de resisténcia discuti-
dos pelo pensador italiano, deter-nos-emos
na compreensao das possibilidades de resis-
téncia segundo a reflexao foucauldiana, com
consequéncias para a abordagem discursiva
a que nos propomos. Ao longo da obra de
Michel Foucault, a hipétese de que formas
de poder resultam em formas de resisténcia
aplica-se também com relacao aos sistemas
da disciplina e do biopoder:

Desde o século passado, as grandes lutas que
poem em questao o sistema geral de poder
ja nao se fazem em nome de um retorno
aos antigos direitos, ou em func¢do do so-
nho milenar de um ciclo dos tempos e de
uma idade do ouro. J4 ndo se espera mais o
imperador dos pobres, nem o reino dos ul-
timos dias, nem mesmo o restabelecimento
apenas das justicas que se creem ancestrais;
o que é reivindicado e serve de objetivo é a
vida, entendida como as necessidades fun-
damentais, a esséncia concreta do homem, a
realizacdo de suas virtualidades, a plenitude
do possivel (Foucault, 2001:136).

nos volumes seguintes da Histéria da Sexua-
lidade, nao se trava necessariamente no cam-
po das lutas politicas, mas nas “praticas de si”
e nos “cuidados de si”.

Sobre campanhas de satide

Da implantac¢ao de medidas de satide por
meio de forca policial, na virada do século
XIX para o XX, passando pela pedagogia de
massa, como no Estado Novo, até a incorpo-
racao de convicg¢des comunicacionais de ca-
rater funcionalista, que parecem predominar
até hoje, a rela¢do entre estado e populagao,
no que tange a satde, sempre foi monoldgi-
ca, como ressalta Aratjo e Cardoso (2007),
quando reivindicam uma politica da comu-
nica¢ao que considere as interpretagdes e vo-
zes das pessoas nas campanhas de satde.

Nao somos os primeiros a alertar que
uma compreensdo discursiva, baseada nao
somente em pesquisas empiricas sobre o
polo da elaboragdo das campanhas, mas
também sobre a producao cotidiana de sen-
tidos sobre a saide e a doenca, é de funda-
mental importancia para apontar caminhos
para a redugao de dissonancias entre o que é
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pretendido pelas campanhas e o que é enten-
dido pelo publico (Aratjo e Cardoso, 2007).

O presente trabalho ainda nao oferece,
neste momento, resultados sobre escutas
auferidas junto a grupos populacionais que,
por acaso, sejam objetos/sujeitos privile-
giados pelas campanhas. Mas tentaremos,
analisando as campanhas de Carnaval para
a prevencdo contra doengas sexualmente
transmissiveis, compreender os desvaos, e as
lacunas, que apontam para a necessidade ur-
gente de escuta de sujeitos quase nunca ou-
vidos, e de discursos da cotidianidade, quase
sempre silenciados.

Ora, a motivagao para a persisténcia des-
sa comunica¢ao monoldgica é tributdria da
percepcao de que, fora do discurso cientifi-
co e especializado, pouco teriamos a ouvir.
Pelo menos do ponto de vista discursivo, isto
é um equivoco bdsico, na medida em que,
independentemente de trabalharmos ou nao
com a nogdo de “erro de interpreta¢do’, é a
partir de posi¢oes-sujeito que os individu-
os efetivamente interpretam, produzindo
sentidos no momento da compreensdo e da
leitura de fatos/dados/relatos e argumentos
acerca da saude.

A presente proposta ndo incorpora as
preocupagdes, muito justas, alids, com o dé-
ficit de letramento em satde, realidade que
nao podemos negar, mas que nao pode expli-
car de forma exclusiva as dissonancias entre
aquilo que se pretende divulgar e informar e
aquilo que efetivamente se compreende das
campanhas de satude. Ou seja, muitas vezes
a questdo nao se resume a “nao saber ler” ou
“ler e ndo compreender”, mas, sim, de “ler
em outras posi¢des” que nao aquelas a partir
das quais as campanhas foram elaboradas.

Uma abordagem discursiva permitiria,
sem desconsiderar a justeza das compreen-
sdes sobre o letramento ou a falta dele, ir
além, fazendo emergir finalmente a palavra
do outro sobre aquilo que o discurso institu-
cionalizado (médico, governamental) pres-
supoe ser o unico locutor audivel: a saide de
todos nds.

O objetivo deste texto é mostrar o resulta-
do das andlises discursivas das descricdes de
11 campanhas de Carnaval contra DSTs, que
foram veiculadas entre 1999 e 2009. Ha inu-
meros outros materiais a serem analisados,
como as campanhas propriamente ditas em
sua propria materialidade, a repercussao e a
produgdo de sentidos sobre elas na midia.
Mas, dado o espago exiguo deste artigo, fi-
camos nos argumentos sobre os aspectos de-
sencadeadores da campanha.

Anélise de antincio de campanhas

A presente andlise respeitard a ordem
cronolégica do aparecimento das préprias
campanbhas.

Carnaval 1999 — “Viver sem Aids s6
depende de vocé™?

Diz o texto de descrigdo de campanha,
provavelmente elaborado depois do periodo
de langamento:

O tema trabalhado nessa campanha rela-
cionava a responsabilidade individual so-
bre a manutengdo da satde e a prevencao
da infec¢do pelo HIV.

A campanha pautou-se na responsabilidade
individual sobre a manutencdo da satide e a
prevencao da infecgao pelo HIV. Apés esta
campanha, o Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (Ibope) entrevistou
2.000 pessoas em todo o Pais, verificando os
seguintes dados: indice de recall (lembranca
retida pelo publico) de 72%; e recall espon-
taneo (lembranca espontanea, sem estimulo
de qualquer ordem) de 10%. Esses percen-
tuais sdo equivalentes aos alcancados pela
cerveja Brahma e superiores, por exemplo,
ao das marcas Coca-Cola e Skol (de 4%).

Publico-alvo: mulheres das classes sociais
C, D, E, entre 15 e 39 anos (...).

! Sobre o tratamento das campanhas na midia, ver, por exem-
plo, Carvalho & Leal (2012) e Leal & Carvalho (2011).

? Todas as descrigdes foram extraidas do site governamental
http://www.aids.gov.br/campanhas
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Em 1999, a campanha foi conduzida sob
a marca discursiva da publicidade. A compa-
racao entre o indice de recall da campanha
com aqueles alcancados pelos antncios da
Skol, da Brahma e da Coca Cola, por exem-
plo, ¢ um sintoma das posi¢oes- sujeito ocu-
padas pelos formuladores. E também um
vestigio da aproximac¢ao da propaganda de
prevencao em saude com estratégias retd-
ricas préoprias a publicidade (para venda de
produtos, servigos etc.). Do ponto de vista da
leitura, hé indicios claros de que a textuali-
dade da campanha abre a possibilidade para
gestos de interpretacao (Orlandi, 1999) tipi-
camente publicitdrios por parte do publico.
Ora, o modo de ler publicidade é diferente
do modo de ler informagoes jornalisticas,
pedagdgicas, por exemplo.

Dentro de uma definicdo mais precisa,
a peca em analise deve ser definida como
propaganda de conscientiza¢ao, mas, curio-
samente, a andlise de recall debruca-se sobre
o retorno de lembranga de veiculagao e nao
sobre a afec¢ao no comportamento.

Auto-centrado, o discurso publicitario
visa a adesao do publico ao produto, com
afetagao clara do comportamento, mas isto
se dd num mercado de consumo, que, por
si s0, ja esta discursivamente consolidado.
Além disso, culturalmente, os indices de re-
call dao-se, neste caso, sob a memdoria dis-
cursiva — que é a memoria dos dizeres, das
formulagoes, das textualidades — de sentidos
absolutamente opostos: lembrar de Coca-
-Cola ou cerveja é lembrar de objetos de pra-
zer, ¢ pensar justamente naquilo que atende
a expectativa nao somente de uma socieda-
de de consumo, como também de uma so-
ciedade hedonista. Ao contrario, a memoria
discursiva sobre a prevengao aponta para
discursivos de rentincia, que se estabelecem
na contramao dos sentidos majoritarios ma-
terializados pelos bens de mercado.

O que nos leva a crer que o indice de su-
cesso do recall pouco diz sobre deslocamen-
tos de sentido operados pelos individuos na
direcao de posi¢oes-sujeito distintas daque-

las que eles ja ocupam. Isso porque temos
pistas de que, ao trabalhar a campanha de
preven¢ao como produtos mercadoldgicos,
a formagao discursiva predominante é, em
que pesem o0s objetivos institucionais, aquela
que podemos chamar, ainda que sob risco de
simplificagao, de mercadolégica.

Uma formagao discursiva (FD) é uma
matriz de sentidos que reorganiza os signi-
ficantes e posi¢oes-sujeitos sob sua propria
légica. Ou, na defini¢ao de Orlandi:

O discurso se constitui em seus sentidos
porque aquilo que o sujeito diz se inscreve
em uma formagdo discursiva e ndo outra
para ter um sentido e nao outro. Por af po-
demos perceber que as palavras nao tém
um sentido nelas mesmas, elas derivam
seus sentidos das formacdes discursivas em
que se inscrevem (Orlandi, 1999:43).

Mesmo que estejamos diante de uma
campanha por cuidados, por autodiscipli-
na dos prazeres, 0 que remete a governanga
sobre os corpos prépria a sociedades mar-
cadas pelo biopoder, o que temos é que, na
descri¢ao de campanha, ha indicios de que a
prevencao é vendida segundo FDs fortemen-
te marcadas pela sociedade de consumo — o
que marca como heterogénea uma textuali-
dade que aparentemente se volta para o esti-
mulo a rentncia e ao limite.

Essa heterogeneidade, que aponta para
uma FD de regulacao da sexualidade e outra
FD que dialoga, intimamente, com a ideo-
logia do consumo, denuncia a encruzilhada
de sentidos de uma sociedade que, regulan-
do os corpos, tem que conviver justamente
com o estimulo ao desejo. Esse é o dilema
que possivelmente vai atravessar todas as
campanhas seguintes.

Carnaval 2000 — “Prevenir é tao facil
quanto pegar”

Campanha, com grande veiculagdo na
midia impressa e eletrénica, simulava
um depoimento, com alerta para as con-
sequéncias do ndo uso do preservativo.
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Publico-alvo: homens, mulheres e jovens
adultos das classes C, D e E, entre 15 e 39 anos.

Discursivamente, esta campanha, como a
outra, aposta na sensagao de risco e na difu-
sao do medo: “viver sem AIDS s6 depende
Periodo: 25 de fevereiro a 7 de margo. de vocé” e, principalmente, “prevenir é tao
facil quanto pegar” sdao enunciados, ou seja,

A segunda descri¢ao a ser analisada de- . . . ) .
& § unidades discursivas que, além de sentidos

monstra proximidades e distanciamentos
em rela¢gao a campanha anterior. Agora, o
publico alvo sao os homens. Antes, as mu-
lheres. Mas também como antes hd a insis-
téncia em dirigir a campanha para o target

e significados, buscam materializar afetos e
ansiedades. Nao deixa de ser, no entanto, um

Ao trabalhar a
composto por pessoas das classes C, D e E. -
S o campanha de prevengdo
O direcionamento para esse publico, embo-
ra nao dito na materialidade analisada, tem como produtos

mercadoldgicos, a
formagao discursiva
predominante é
mercadologica

motivagdes evidentes: seria o publico menos
«: » « » i
informado” e menos “letrado” em saude.
Somente isto justificaria a énfase. Trata-se
de um resgate de acepg¢oes informacionais

da comunicag¢do. A de que a mensagem, se
passada sem ruido, alcanca publicos e os
conforma. Os déficits de compreensio e de
informag¢do seriam um ruido tipico a obs-
truir a interpretacdo e a recep¢ao da men-
sagem. Resolver esta equagao informacional
significard resolver previamente o problema
da adesao ou nao do publico.

Esta percep¢ao funcionalista, dominante
em campanhas publicas, atende ao que de-
nominamos mais acima de atitude monolé-
gica da comunicagao em satide. Embora seja
lugar comum que pessoas menos informa-
das cuidem menos da satde, é evidente que o
conhecimento sobre os riscos que envolvem
as DSTs e sobre a existéncia de preservativos
nao significa necessariamente adesao aos
métodos de prevencao.

Diante disso, a estratificacao por classe
econdmica mostra-se insuficiente para a
compreensao dos discursos cotidianos so-
bre a doenga, justamente porque insiste na
associagdo entre grupo social — de risco — e
probabilidade de contagio, associagao que
pode valer para uma série de patologias,
mas que nao é de todo verdade para DSTs,
cuja realidade é intrinsecamente ligada a
questoes culturais e a disposi¢des discursi-
vas em sociedade.

produto a venda. A estratégia prossegue no
ano seguinte, sendo, inclusive, explicitado no
proprio texto da descrigao.

Carnaval 2001 — “Nao importa de que
lado vocé esta, use camisinha”

A campanha procurou focalizar a percep-
¢do individual sobre situac¢oes de risco e
vulnerabilidade, buscando motivar o uso
do preservativo.

Populagao: homens e mulheres das classes
C, D e E, heterossexuais entre 20 e 45 anos.

Periodo: 14 a 27 de fevereiro de 2001.(...)

Meios: TV, radio, outdoors (609), cartazes
(1.500.000), ventarolas (10.000.000).

Televisao: Exibi¢ao de filme de 30” nos
programas com maior audiéncia entre o
publico-alvo em redes nacionais abertas,
alcangando nivel de GRP domiciliar de
1071.
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Rédio: Veiculagdo de spot de 30” em emis-
soras FM e AM das cidades onde a festa de
Carnaval possui maior publico, além de
Santos e Itajai, centros urbanos importan-
tes que apresentam grande incidéncia de
casos de AIDS.

Outdoor: Exibi¢cdo de cartazes nas princi-
pais capitais e cidades da regido litoranea.

A campanha de 2003 é a
primeira a tornar
evidente que se trata

de um discurso
publicitdrio em intima
relagdo com os bens

de mercado

Todas as observagoes feitas sobre o recorte
de classe podem ser resgatadas aqui. Da mes-
ma forma, investe-se na producao de afetos
de medo e de sentidos de risco iminente.

As campanhas de Carnaval, quase sem-
pre, atualizam uma memoria discursiva, na
forma de pré-construido, segundo a qual os
comportamentos, neste periodo, tornam-se
mais lascivos, menos censurados. Ainda que
esse discurso tenha algum fundo de realiza-
¢ao empirica, pode ser um pouco exagerado,
na medida em que o mesmo poderia se repe-
tir em outras festas de massa, ou mesmo nas
indmeras manifestagdes festivas e hedonicas
que tém lugar no decorrer do ano. Mas, hd
no senso comum a convic¢ao de que, na festa
da carne, as autocensuras desvanecem — dis-
curso secular sobre o hiato moral que repre-
sentaria o Carnaval diante da normalidade
comportamental.

A prépria descri¢ao, no entanto, produz
efeitos de contradi¢do, quando cita as cidades
portudrias de Santos e Itajai como centros
onde a contaminagao alcanga indices maio-
res — o que, evidentemente, transcenderia o
periodo de Carnaval. Apesar da referéncia a

percepgao individual, a campanha sustenta-
-se, portanto, em pré-construidos tomados
acriticamente; além de ser uma campanha
de adverténcia ao hiato moral da grande fes-
ta profana, resgata, mais uma vez, o discurso
consolidado e hegemonico de que as popu-
lagoes menos abastadas constituem-se em
grupos sociais mais propensos ao contagio.

Carnaval 2002 —“Sem Camisinha Nem
Pensar”

O Ministério da Sadde estd usando o talen-
to e a credibilidade da atriz Cldudia Jimenez
para alertar os folides da necessidade do uso
de preservativo em todas as relacdes sexuais.
Claudia faz o papel da consciéncia pesada de
um individuo que, sob os efeitos do édlcool,
esquece de usar preservativo nos dias de festa.

(..)

A estratégia do Ministério da Satde é
sensibilizar o publico a usar preservativo
como forma mais segura de evitar a infec-
¢do pelo HIV, reduzindo assim a incidéncia
de Aids principalmente entre as mulheres.
Na década de 80, para cada mulher infecta-
da pelo HIV havia 25 casos de Aids regis-
trados entre os homens. Hoje, essa relagdo
¢ de apenas 2/1.

A campanha de 2002 representa desco-
lamentos importantes em relagao aos dis-
cursos que sustentaram as campanhas ante-
riores. Descartou-se em definitivo o recorte
de renda, de classe economica, reafirmando
o recorte de género (énfase em mulheres)
que se sustentaria até o ano de 2009, peri-
odo aqui analisado. Diante da percep¢ao do
crescimento forte da contaminagdo entre as
mulheres “durante o ano” e entre casais hete-
rossexuais, a campanha escolhe seu publico-
-alvo. Mas se materializa aqui, na forma de
ndo dito, um sentido que prevalecerd até o
fim do periodo analisado: as pegas revelam
nas entrelinhas que, apesar das campanhas,
o contdgio mantém-se relevante, deslizando
entre 0s grupos sociais.
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Daqui em diante, dentro de nosso recorte
temporal, as campanhas repetirao este pro-
cedimento: direcionamento retroativo aos
grupos mais afetados em periodo imedia-
tamente anterior. Em 2002, abandona-se o
discurso de classe, e abre-se uma nova etapa
nas campanhas contra as DSTs: os apelos de
idade e de género.

Carnaval 2003 — “Mostre que vocé cres-
ceu e sabe 0 que quer. Neste Carnaval,
use camisinha”

A campanha de Carnaval que o Ministério
da Sadde comega a veicular, a partir deste
domingo, nas principais emissoras de TV e
radios comerciais de todo o Pafs, é voltada
para a populagdo jovem, principalmente
adolescentes do sexo feminino, nas quais
os novos casos de Aids vém superando as
ocorréncias entre os meninos de 13 a 19
anos de idade. Protagonizada pela can-
tora Kelly Key, a mensagem procura esti-
mular as jovens que iniciam a vida sexual
a tomarem para si a responsabilidade da
prevencdo a Aids, exigindo que o parceiro
use o preservativo e nao tendo vergonha de
compré-lo ou carregd-lo na bolsa.

Envolvida em forte polémica, principal-
mente, a partir de matérias criticas de im-
prensa, a campanha de 2003 foi a primeira
a demonstrar preocupa¢ao com a escuta dos
publicos a serem atingidos. E a primeira a
tornar evidente, na prépria materialidade da
campanha e ndo somente na descri¢ao, que
se trata de um discurso publicitario em inti-
ma relagdo com os bens de mercado.

A cantora Kelly Key é esse indice que apa-
rece ali acentuando a marca publicitdria e
mercadoldgica das campanhas — como dito
com relagao a primeira, uma de suas forma-
¢oes discursivas. A propria cantora vocaliza-
rd, no entanto, o discurso do risco e da neces-
sidade de autocontrole, limite ou rentdncia.

Como na campanha anterior, buscou-se
o foco sobre o grupo social que parecia mais
vulneravel, agora com recortes de idade e
género (jovens do sexo feminino). Antes da
campanha, também houve a preocupagao de

compreender o comportamento sexual deste
grupo e de grupos associados, com estratifi-
cagOes mais precisas por faixas etarias.

Também se buscou compreender os sen-
tidos atribuidos ao uso do preservativo, ge-
ralmente associados, segundo o enunciado
de campanha, a prevenc¢ao da gravidez, e os
sentidos de risco, geralmente negados por re-
la¢oes de confianga.’

A polémica obrigou o Ministério da Sad-
de a fazer uma avalia¢do pormenorizada da
campanha e dos seus resultados. H4d um re-
torno ao recorte de classe, diante de nimeros
que mostrariam o alastramento do contagio
em populacdes menos favorecidas economi-
camente, dai o recurso a cantora Kelly Key,
mas isto ndo é enfatizado. Alguns sentidos
precedentes, no entanto, se mantém: os su-
jeitos da pesquisa sao ouvidos pelos seus
comportamentos, ndo pelos sentidos que
atribuem a doenga e a saude. Mas, a campa-
nha chega muito préximo da escuta de dis-
cursos cotidianos, 0 que nao aconteceria nas
campanhas subsequentes.

Carnaval 2004 — “Pela camisinha nao
passa nada. Use e confie”.

(...) Esta ndo é uma tentativa de rebater
as declaragdes da Igreja Catdlica de que o
preservativo ndo é seguro contra o virus da
Aids?

Nao. Esta campanha foi elaborada apés ané-
lise da pesquisa comportamental encomen-
dada ao Ibope em 2003, que sinalizou que
aproximadamente 15% da populacio sexu-
almente ativa (cerca de 14 milhdes de pes-
soas) ndo acreditam totalmente na eficicia
do preservativo. Ainda prevalece a crenga de
que o preservativo pode deixar passar o virus
da Aids ou rasgar durante a relagdo sexual.
Nesse sentido, informacdo e orientacdo di-
reta a respeito da seguranca do preservativo,
quando usado de maneira correta e consis-

* Informa ainda a descri¢do da campanha: “Propor¢ao de jo-
vens com idades entre 15 e 24 anos que descontinuaram o uso
do preservativo por “conhecerem” o parceiro (“relagdo esta-
vel”): homens (72,6%); mulheres (43,8%)”.
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tente, aumentard a confian¢a no produto,
ampliando o uso e a prote¢do a populagdo.

(...)
O preservativo possui poros?

Nao. Sempre houve um grande questiona-
mento em torno da existéncia de poros nos
preservativos em decorréncia da prépria
matéria-prima utilizada na sua fabrica-
¢30, o latex. Entretanto, esta hipdtese nao
se confirmou nas duas mais importantes
pesquisas que buscavam detectar poros
naturais nos preservativos. Na mais recen-
te delas, datada de 1993, do National Ins-
titute of Health (NIH) /Estados Unidos,
utilizou-se um microscépio eletrénico
para ampliar os preservativos duas mil ve-
zes e nenhum poro foi encontrado, mesmo
quando os preservativos foram esticados.
Outro estudo, datado de 1989 pelo The
Consumers Union, demonstrou que ne-
nhuma das marcas de preservativos mais
utilizadas no mundo apresentava poros
(mais de 40 foram testadas). Neste estudo,
a microscopia eletronica também foi utili-
zada nos preservativos esticados, mas com
a magnifica¢do de X 30.000, na qual é pos-
sivel observar particulas do tamanho do
HIV, e novamente nao houve confirmagio
de poros.

Elaborado em forma de pergunta e res-
posta, o enunciado do Ministério da Satde
para a campanha de 2004 mobiliza discursos
cientificos. E o primeiro da série, desde 1999,
que se preocupa com esta legitimacao, o que
é surpreendente, dado que o discurso cienti-
fico (ainda mais no campo médico) é um dos
que recebem mais chancela do conjunto da
sociedade. Este recurso tem a ver com a des-
confianga, a época, de que a motivagao para
o uso do preservativo poderia ser mercado-
légica. Ao lado de uma FD mercadoldgica
e outra marcada pelo risco e pela rentincia,
assoma-se uma FD diretamente vinculada ao
discurso médico e tecnoldgico.

Ora, o efeito de sentido, de desconfian-
¢a, era mais que esperado. Desde 1999, as
campanhas vinham fazendo forte apelo a
linguagem publicitdria, tipicamente voltada

para a venda de produtos. Mesmo no ano
anterior, quando se recorreu a cantora Kelly
Key, ainda que o governo tenha se esfor¢ado
em mostrar o poder da artista em relagdo a
“transmissao da mensagem”, ainda assim,
sendo uma personagem do show business,
uma leitura possivel, por parte do publico,
seria justamente a de que ela encarnaria a
garota propaganda vendendo mercadorias.
Observe-se que as posi¢des-sujeito ocupadas
pelos “leitores” da campanha nao dependem,
necessariamente, daquelas previstas na sua
textualidade — mas do conjunto de discursos
disponiveis em sociedade, o que a AD chama
de interdiscurso.

Mas é evidente que, na prépria textuali-
dade da campanha, estao previstas algumas
linhas mestras de leitura, alguns gestos pre-
ferenciais de interpretagao — sejam pretendi-
dos ou nao pelos autores.

A opgao por afastar-se da abordagem es-
pecializada para vender a preven¢ao como
quem vende um produto (principalmente,
porque a prevengao realmente esta associada
a uma mercadoria, o preservativo) deu mar-
gens a discursos criticos — vocalizados pela
Igreja Catolica. Mas os argumentos da Igreja
s6 tiveram adesdo porque a propria campa-
nha abriu pistas para que essa leitura — a da
venda de mercadoria — fosse feita.

Carnaval 2005 — “Vista-se”

1. O que é o VISTA-SE?

Trata-se de uma marca, um “selo”, que ird
assinar todas as pecas de promogdo ao uso
do preservativo produzidas pelo Ministério
da Sauide e seus parceiros. ONGs, empresas
da iniciativa privada e outras instituicdes
governamentais podem aplicar a marca em
seus materiais de prevengao.

2. Por que criar uma marca?

Essa é uma estratégia de comunicag¢ao bas-
tante utilizada por vdrios motivos, mas trés
se destacam:
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Aumento do recall, ou aumento da lem-
branca espontinea da mensagem. Se todas
as campanhas de promogdo ao uso do pre-
servativo tiverem a mesma assinatura (do
Ministério e de seus parceiros), o publico,
além da mensagem da campanha, terd tam-
bém uma referéncia de identidade, atri-
buindo todas as agdes a um mesmo conjun-
to, uma mesma ideia, um mesmo objetivo.

A campanha de 2005 ¢ sintomatica. Ela
traz, como sustentagdo, uma pesquisa que
mostra que, embora 96% dos brasileiros (do
sexo masculino, de 15 a 54 anos) saibam que
o preservativo é a melhor maneira de evitar
a transmissdo do HIV nas relagoes sexuais,
apenas 25% usam o preservativo regular-
mente, em qualquer parceria, mesmo que
52% deles ja tenham recebido ou pego pre-
servativo gratuitamente — a maioria em pos-
tos de satde e durante o Carnaval.*

Mas, a0 mesmo tempo, insiste na estra-
tégia de reduzir o ato de preven¢do ao uso
de uma mercadoria, mesmo que distribuida
gratuitamente. Ainda que o argumento de
que o preservativo é a melhor maneira de fa-
zer a prevencao seja bem fundamentado, hé
alguns nao ditos que fazem emergir outras
leituras possiveis em relagao ao produto pre-
servativo. Um exemplo sao as relagdes ho-
moafetivas entre as mulheres, absolutamen-
te silenciadas nas campanhas de Carnaval.
Também silenciado é o risco de contamina-
¢ao de outras DSTs. Ora, as campanhas en-
fatizam o uso do preservativo para a preven-
¢ao do HIV. Mas os virus HPV e da hepatite
B também sao sexualmente transmissiveis.
Diante desses virus, embora o preservativo
funcione como um atenuador de risco, nao
se pode afirmar que os individuos estejam
totalmente livres destes males se apenas usa-
rem a camisinha masculina.

* Outros numeros da pesquisa: 67% afirmam ter usado o pre-
servativo em sua ultima relagdo eventual. A pesquisa também
quis saber por que o brasileiro ndo usa o preservativo? As res-
postas foram: 45,8% - porque a ultima relagéo foi com o con-
juge; 11,5% - porque confiam no parceiro; 11,4% - porque tém
parceria fixa; 8,8% - porque ndo gosta ou o parceiro(a) ndo
gosta; 6,3% - porque ndo tinha na hora da relagao; 4,3% - por-
que “néo precisa”; 3,6% - porque nao quis.

De certa forma, esse siléncio acerca das
outras DSTs serve como um lugar seguro
para o discurso das campanhas, visto que,
nao havendo argumentos médicos para que
o preservativo masculino seja somente ele
suficiente contra o contagio de todas as DSTs,
¢ o discurso genérico proprio da linguagem
publicitdria que tentara garantir a adesao.

Elaborado em

forma de pergunta

e resposta, 0 enunciado
do Ministério da Satide
para a campanha de
2004 mobiliza
discursos cientificos

Carnaval 2006 — “Camisinha. N3o saia
sem ela”

A campanha de Carnaval de 2006 do Mi-
nistério da Sadde terd como tema a promo-
¢30 do uso do preservativo e a importincia
de lembrar da camisinha antes de sair para
o Carnaval. O slogan “Camisinha. Nao
saia sem ela”, serd aplicado no filme e nas
pecas de apoio da campanha. A audiéncia
prioritdria para esta campanha é de folides,
independentemente do sexo e género, faixa
etdria e da classe social.

A escolha deste tema foi motivada pelos
resultados de uma pesquisa de comporta-
mento da populagdo brasileira realizada
pelo PN-DST/AIDS em 2005. De acordo
com o estudo, 47,5% dos homens entre 16
e 19 anos ndo usaram o preservativo por-
que ndo tinham na hora e 36,4% das mu-
lheres, na mesma faixa etdria, ndo lembra-
ram da camisinha na hora H.

A campanha de 2006 fundamentou-se na
constatacao de que quase metade das pessoas
nao usou preservativos porque simplesmen-
te nao os tinha a disposi¢ao. Mas pessoas nao
esquecem os remédios de que precisam no
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seu dia a dia, assim como niao deixam em
casa seus perfumes, maquiagem, telefones
celulares e outros apetrechos. Talvez o es-
quecimento fosse 0 motivo mais importante
para se perguntar por que boa parte das pes-
soas nao vé necessidade de usar o preservati-
vo ou negligencia os riscos.

E ai entramos mais plenamente naquilo que
chamamos de dissonancias de sentido entre os
discursos institucionalizados sobre as DSTs e os

De 2007 a 2009, hd um
deslocamento de
sentido: os discursos
imperativos de
interdito dao lugar

a discursos menos
interventores

discursos cotidianos. Deve-se perguntar qual a
dimenséo da sensagao de risco, qual a percep-
¢30 que as pessoas tém do préprio uso da ca-
misinha, e de que maneira seus desejos estao
em jogo, quando a voz governamental insiste
em interferir nas op¢des e nos jogos de prazer.

Nio se trata aqui evidentemente de con-
testar ou negar a extrema importincia das
campanhas publicas de prevencao, mas de
perceber que hé dissonancias relevantes que
precisam ser compreendidas para que as
campanhas possam, antes de optarem, por
exemplo, por aproximagdes com o discur-
so mercadolégico, ser mais eficientes, mais
dialégicas. Nem as reniténcias mais banais,
como o incdmodo, o desconforto, o medo
do fracasso sexual, o receio da perda do ob-
jeto de desejo, foram temas em 11 anos de
campanhas consideradas neste estudo. Ha
um grande siléncio sobre questdes que re-
almente devem afetar a adesdao das pessoas
a comunicagdo publica, além de outros si-
léncios incomodos sobre questdes, como as

postas mais acima na andlise da campanha
de 2005, e que nao foram respondidas.

Carnaval 2007 — “Prazer com
trangqiiilidade”

A campanha de Carnaval deste ano terd
como tema o preservativo com o slogan
“Com camisinha, a alegria continua du-
rante e depois da festa”

A idéia é fazer com que os folides descu-
bram a tranquilidade que eles podem ter
depois da “festa” quando usam camisinha,
prolongando assim a sua alegria e o seu
prazer, sendo mais um argumento para a
prevencdo. A campanha sera composta de
filme de 307, spot de rddio, cartaz e folheto.

Este ano a campanha terd em sua assina-
tura um diferencial importante das ante-
riores. Sera incluida nas pecas a seguinte
mensagem: “Vivendo com Aids ou ndo, use
camisinha e fique tranquilo”, com a ideia
de incluir as pessoas que vivem com HIV
nas campanhas oficiais de massa.

Com algum atraso, a campanha de 2007
levou em consideragao também os soropo-
sitivos. Neste ano, os alertas imperativos e a
linguagem de interdigao deram lugar a slo-
gans que tentam incorporar os discursos de
reafirmacao do prazer. Mais do que um ato
de rentincia, o preservativo seria aquele ins-
trumento que deixaria a festa mais prazero-
sa, na medida em que o folido nao teria qual-
quer preocupa¢do depois. Vamos observar
as duas campanhas seguintes, que mostram
claramente a abdicagao de sentidos de inter-
ditos, o que pode, de alguma maneira, apon-
tar para uma compreensao das dissonancias
de que viemos falando até aqui.

Carnaval 2008 — “Bom de cama é quem
usa camisinha”

O filme e as pegas graficas voltam a contar
com a participagdo de Negra Li, e as duas
midias vao atuar de forma diversificada.
O filme estd mais centrado nas mulheres
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jovens, lembrando que é importante ter
a camisinha sempre a mio. J4 os cartazes,
que estardo sendo distribuidos prioritaria-
mente em banheiros de bares e restauran-
tes, utilizam o titulo “Bom de cama é quem
usa camisinha’, para falar com jovens de
ambos os sexos.

Descri¢ao que serd analisada junto com a
proxima.

Carnaval 2009 —“Sexo nao tem idade
para acabar. Prote¢ao também nao”

Incentivar a mulher a negociar com o par-
ceiro o uso do preservativo é um dos ob-
jetivos da campanha, jd que a maioria das
mulheres nessa faixa etdria tem pouco po-
der de decisdo em relagdo a camisinha.

A campanha procura fortalecer a ima-
gem da mulher, para que ela se sinta mais
segura e possa exercer sua sexualidade
protegida. Buscar o prazer seguro na re-
lagao nao deve ser motivo de vergonha e
sim de atitude.

Além disso, o folder alerta para o uso da
camisinha feminina e do gel lubrificante.
Com a camisinha feminina a mulher tem o
poder de decisdo. Ja o gel aumenta a lubri-
ficacdo da vagina, diminuindo a sensagdo
de desconforto causada pela menopausa e
pelo uso do preservativo.

As pegas principais da campanhasaoo VT e
o jingle, ambos com veicula¢do nacional. O
video do Clube da Mulher Madura mostra
amigas reunidas se preparando para o Car-
naval. Entre rimas elas falam frases como
“Homem sem camisinha a gente nao atura”
e “Use camisinha. E coisa de mulher segura”

Nao temos uma pesquisa especifica so-
bre o sucesso ou insucesso das campanhas
na mudanca de comportamento dos sujeitos
sociais. Como ja observamos, taxas de recall
nao significam mudangas necessariamen-
te de comportamento. Mas, sem duvida, de
2007 a 2009, ha um deslocamento impor-
tante de sentido: os discursos imperativos de

interdito e do medo ddo lugar de forma mais
regular a discursos menos interventores.

Nesse caso, hd uma perda de relevancia
desta FD, a da rentincia. A campanha de
2003, com a cantora Kelly Key, que tornou
ainda mais hegemonico o discurso publi-
citario, mas cuja prepara¢ao mais se apro-
ximou de uma escuta dos sujeitos sociais a
que se dirige, talvez tenha significado uma
antecipagao, nao continuada, daquela ten-
déncia ao esvanecimento do discurso do
risco e do medo.

Questdes como o silenciamento acerca de
outras DSTs nao foram respondidas, as rela-
¢oes homoafetivas femininas permaneceram
negligenciadas, a aproximac¢ao das campanhas
do discurso publicitario mercadolégico conti-
nuou dando a tonica, mas o tom interventor
sobre o desejo foi finalmente evanescido.

Ao responder a essa questdo talvez encon-
tremos a resolu¢do do maior dilema apon-
tado no inicio da andlise: em que sentido o
discurso publicitdrio pode servir 4 repressao
dos corpos?

Consideragdes finais

Caminhando muitas vezes ao par com a
oficialidade institucional, jd se produziu uma
quantidade consideravel de diagndsticos so-
bre as contradi¢des existentes entre os dis-
cursos e praticas das instituicdes brasileiras
(justica, policia, escola, administra¢ao pu-
blica etc.) e os sentidos que se compdem as
margens destas mesmas instituicoes.

Esses diagnoésticos geralmente buscam a
identificagao dos problemas, para a elaboragao
de mecanismos com fins “terapéuticos”: geral-
mente, a esperanca ¢ depositada sobre o Esta-
do e o que este deve fazer para operar sobre a
popula¢do de forma que ela se reaproxime ou
se enquadre no ambito da ordem publica (da
ordem juridica, da ordem urbana, da ordem
educacional, e da autodisciplina dos corpos).

A escuta dos “sujeitos da desordem”,
quando hd, dé-se na dire¢ao de uma “anam-
nese” com vistas a um “diagnéstico” e pos-
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siveis meios “de cura” dessa inadequa¢io
entre sentidos institucionalizados e praticas
sociais. E o biopoder e suas estratégias de in-
terven¢ao, conforme conceituado e compre-
endido por Michel Foucault.

Ainda que mais audiveis/visiveis, as vozes
e gestos que reafirmam os sentidos estabili-
zados pelas instituicdes e que entoam os pa-
droes aceitdveis de disciplina e normalizagao
da sociedade, dos corpos, dos desejos, devem
conviver lado a lado com as pequenas infra-
¢Oes contra a ordem urbana, contra o merca-
do licito e mesmo contra os ideais de admi-
nistra¢ao da sexualidade.

No Brasil, este quadro que nos parece,
por vezes, generalizado, de a¢des contra as
normas, suscita a reagao de setores moralis-
tas da sociedade, que atribuem esta permis-
sividade a fatores de “inferioridade” cultural,
educacional, regional e econdmica. Suscita
também o temor dos demais sujeitos que se
sentem ameagados pela imprevisibilidade
dessas praticas discursivas.
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