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Ideologia e relacdes de género:
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propagandas de prevencao da AIDS

Ideology and gender relations: a reception
study about AIDS prevention campaigns

Adriane Roso !

1 Faculdade de Psicologia, Abstract This article refers to a reception research of seven television prevention campaigns,
Programa de Pos-Graduagdo done in South Brazil — Porto Alegre, Rio Grande do Sul, with 38 women, ages 18-51 years old,

em Psicologia, Pontificia . .. . .. .
Universidade Catélica from low-income class. The sample was divided in two groups: women that don’t participate in

do Rio Grande do Sul. groups that fight against AIDS/HIV and women that participates in groups that fight against
;‘)Zf?;‘i“leg’r’e’“g“ 6681, AIDS/HIV. Based in a qualitative framework, the Depth Hermeneutic and the Feminist Theory
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messages. The results indicate that for both groups of women television is an important source of
AIDS related information, although they believe the campaigns do not stimulate the use of con-
dom. While the first group of women agrees and identifies themselves with the majority of mes-
sages and images within the campaigns, the second group perceives that behind the messages
the voice of the ideology operates, throughout a variety of strategies, to create and to establish re-
lations of domination.
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Resumo Este artigo refere-se a um estudo de recepgdao de sete propagandas de prevengdo da
AIDS na televisdo, feito no sul do Brasil, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, com 38 mulheres
com idades entre 18 a 51 anos, da classe econémica baixa. A amostra foi dividida em dois gru-
pos: mulheres que ndo participam em grupos que lutam contra a AIDS/HIV e mulheres que par-
ticipam em grupos que lutam contra a AIDS/HIV. A abordagem é qualitativa, empregando a her-
menéutica de profundidade e a teoria feminista a fim de estudar a ideologia e as relagoes de geé-
nero que perpassam as mensagens das propagandas. Os resultados indicam que para os dois
grupos de mulheres a televisdo é uma importante fonte de informacgaes relacionadas a AIDS, em-
bora elas acreditem que as propagandas ndo estimulam o uso do preservativo. Enquanto o pri-
meiro grupo de mulheres concorda e se identifica com a maioria das mensagens e imagens das
propagandas, o segundo grupo percebe que, por trds das mensagens, a voz da ideologia opera,
através de uma variedade de estratégias, para criar e estabelecer relagdes de dominagao.
Palavras-chave Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida; Relacdes Interpessoais; Televisdo
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Introducédo

Viérios estudos tém indicado que os meios de
comunica¢ido de massa, ancorados em uma
ideologia patriarcal e capitalista, (re)produzem
relacoes assimétricas de género — relacdes de
dominacdo de género — as quais moldam e rei-
ficam os papéis sexuais, convertendo-os em
estere6tipos de género (Ang, 1990; Fiske, 1990;
Cabruja & Pujal, 1993; Sancho, 1993; Eisler, 1996;
Winship, 1996).

Quando prevencado envolve sexualidade,
precisamos conhecer o que estd por trds das
préticas de risco, para encontrarmos meios de
alterar a ideologia dessa prética, e, quando o
tema sexualidade liga-se ao tema meios de co-
municacdo de massa, pesquisar fica muito
mais complicado. O pesquisador precisa estar
atento ndo somente aos fatos, mas, especial-
mente, ao som das vozes oprimidas.

Nesta pesquisa, ouvimos as vozes de 38
mulheres, com idades entre 18 e 51 anos, per-
tencentes a classe baixa, com baixo nivel de es-
colaridade e com parceiro fixo. Vinte e nove
mulheres nao participam em grupos que estao
voltados a prevencao da AIDS, mas fazem par-
te de grupos pré-existentes: circulo de maes e
grupo de trabalho. Nove participam do projeto
de Incentivo a Participa¢do Popular na Luta
contra as DSTs/AIDS. Denominamos o primei-
ro grupo de coralistas — principal foco deste es-
tudo - e, o segundo de solistas.

Os nomes coralistas e solistas surgem da
idéia de que construir uma pesquisa €, muitas
vezes, semelhante a reger um coral. Em um co-
ral, as vozes ndo sdo criadas, elas jd existem.
Podem ser aprimoradas, mas nunca criadas. O
maestro (pesquisador) estd ali apenas para in-
centiva-las a cantar e para regé-las em nome de
um conjunto. Em um coral, temos as vozes em
coro, que sao a grande massa, e as vozes solo,
que sdo as vozes diferentes, que se destacam.

O objetivo do trabalho foi conhecer como
essas mulheres vém percebendo as formas sim-
bélicas - mensagens verbais e visuais — veicu-
ladas pelas propagandas de prevencao da AIDS
na televisdo, procurando desvelar a existéncia
de possiveis modos e estratégias utilizados pe-
la ideologia patriarcal/capitalista para a repro-
ducio das relacoes de dominacao de género.

Metodologia: preparando o coral

Adotamos uma abordagem teérico-metodol6-
gica de pesquisa qualitativa, entendida como
aquela capaz de incorporar a questao do signi-
ficado e da intencionalidade como inerentes
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aos atos, as relacdes e as estruturas sociais,
sendo as ultimas consideradas, tanto no seu
advento quanto na sua transformacao, como
constru¢des humanas significativas (Guba &
Lincoln, 1981, 1985; Minayo, 1992).

A hermenéutica de profundidade (HP)
(Thompson, 1995) serviu de suporte metodo-
légico para essa pesquisa. Apoiada no paradig-
ma de pesquisa qualitativa, a HP vem a ser
“uma forma de analisar a midia que é funda-
mentalmente ideoldgica e cultural, ou seja, que
estd preocupada ndo somente com o cardter sig-
nificativo das formas simbdlicas, mas, também,
com a contextualizagdo social das mesmas. Ndo
importa somente o que elas significam, mas co-
mo elas significam dentro de determinado con-
texto social” (Roso, 1998:153-154).

Na HP, o termo ideologia é central e refere-
se as maneiras como “o sentido, mobilizado pe-
las formas simbdlicas, serve para estabelecer e
sustentar relacoes de dominacgdo: estabelecer,
querendo significar que o sentido pode criar ati-
vamente e instituir relacoes de dominagdo; sus-
tentar, querendo significar que o sentido pode
criar e reproduzir relagoes de dominagdo através
de um continuo processo de produgao e recep¢do
de formas simbdlicas” (Thompson, 1995:79).

A andlise da ideologia na HP envolve basi-
camente trés fases: andlise discursiva, andlise
s6cio-histérica e interpretacdo/re-interpreta-
¢do. Neste artigo, priorizaremos a andlise dis-
cursiva, ou seja, o discurso das coralistas e so-
listas, colhidos através da técnica do desenho
da figura feminina (TDFF), de grupos focais
(GF) e de entrevistas individuais (E).

A TDFF vem a ser uma adaptacdo da técni-
ca de Machover (Draw a Person — DAP), em que
solicitamos que se desenhasse uma mulher e
fizemos algumas perguntas: “Do que essa mu-
lher gosta?”; “Como é essa mulher?”; “Tem algu-
ma coisa de parecido entre vocé e ela?”

Em seguida, realizamos cinco grupos fo-
cais, organizados segundo Berger (1995) e De-
bus (1986): trés com coralistas e dois com so-
listas. Os grupos foram homogéneos quanto ao
sexo, classe social e local de procedéncia. Ape-
nas em relacdo a idade ndo houve homogenei-
dade, pois consideramos inadequado alterar a
estrutura dos grupos pré-existentes. O fato de
elas se conhecerem e estarem familiarizadas a
falar em grupo néo prejudicou o debate; muito
pelo contrdrio, sé o fortaleceu (Roso, 1997).

Ap6s ter estabelecido uma relacdo de con-
fianca (rapport) nos grupos, foi explicado que
seriam mostradas sete propagandas de televi-
sdo sobre as quais discutirfamos depois. As
propagandas foram passadas duas vezes, na
seguinte ordem e assim denominadas: “Hebe”,



“Eu confio”, “Eliakim Araitijo”, “Leila Cordeiro”,
“Galinha”, “Carnaval” e “Pega — Ndo Pega’. En-
tdo, iniciou-se um debate ndo-estruturado,
com questdes do tipo: “O que passa na cabega
de vocés quando assistem essas propagandas?”;
“O que essas mensagens significam para vo-
cés?”; “O que as mulheres das propagandas tém
em comum com vocés?”; etc.

Utilizamos a entrevista de profundidade
como um recurso extra de investigacdo. Foram
feitas oito entrevistas individuais, tendo, como
estimulo, as mesmas perguntas feitas nos gru-
pos focais. Os dados colhidos foram analisados
a partir da articulacdo entre a hermenéutica de
profundidade, que enfatiza os aspectos ideol6-
gicos dos meios de comunicagdo de massa, e a
perspectiva feminista, que coloca a mulher no
centro de seus estudos. Também recorremos a
musicas populares brasileiras para enriquecer
nossa interpretacdo. Porque a musica carrega
uma fung¢do sécio-psicolégica significativa na
sociedade, pensamos em utilizd-la na pesquisa,
como uma ponte entre a literatura académica
e avoz reprimida do povo. Extraimos das letras
de algumas musicas o que, muitas vezes, ndo
estd escrito nos livros, em virtude do conserva-
dorismo positivista que os tém impregnado.

Sumariamente, na andlise discursiva pro-
cedemos assim: fez-se a leitura flutuante do
texto (discurso) de cada grupo/entrevista, co-
lorindo trechos significativos e agrupando te-
mas semelhantes. Os temas foram listados,
avaliados e abreviados, formando ntcleos de
sentido. Esses ntcleos propiciaram a formula-
¢do de categorias, ou seja, palavras que descre-
vem mais fielmente os tépicos e que tém al-
gum significado sécio-histérico. A partir da ca-
tegorizacao, fizemos inferéncias e adiantamos
interpretacdes a propdésito dos objetivos pre-
vistos ou que diziam respeito a outras desco-
bertas inesperadas.

Apresentacdo dos dados
e interpretacdo/re-interpretagao:
a melodia dos instrumentos

Foram criadas as seguintes categorias: Amélia,
Moina, Geni, José, Ricarddo, AIDS/HIV, Camisi-
nha, Autocuidado e Propagandas. Para escolher
os nomes Amélia e Geni, baseamo-nos em mu-
sicas populares e na proépria fala das mulheres.
José e Ricarddo foram escolhidos por causa da
popularidade desses nomes e o préprio sentido
que eles tém para o senso comum. A pergunta
que nos fizemos foi: “Qual o nome que estd nas
musicas, e/lou na fala do povo, que melhor re-
presenta o que estas mulheres estdo falando?”
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Essa categorizacao nao pretende ser, e nem
é, uma ilustracao perfeita das percepcoes des-
sas mulheres. Tentamos apenas sistematizar e
tornar mais visivel uma realidade que estd em
constante construgao, onde tudo o que acon-
tece é ininterruptamente re-interpretado. As
categorias que apareceram no discurso das co-
ralistas e no das solistas foram basicamente as
mesmas. Juntamos as falas dos dois grupos,
mas destacamos quando os discursos se dife-
renciavam.

Amélia (autoconceito das coralistas)

Ao analisar o discurso produzido pelas coralis-
tas, percebemos que elas sdo o tipo de mulher
que se encaixa dentro das exigéncias sociais e
que vem a ser o tipo mais glorificado para
cumprir o papel tradicional de esposa-mae.
Chamamos essa mulher de Amélia, porque es-
se nome tém tido uma significagcdo marcante
em termos de mulher que se coloca em segun-
do plano, que vive para satisfazer os desejos e
as vontades de um homem. A musica de Ataul-
fo Alves e Mdrio Lago (1994), “Ai que saudades
da Amélia”, viva na memdria do povo, reforca e
valoriza esse tipo de mulher:

“Ah! Meu Deus, que saudade da Amélia,
aquilo sim que era mulher

As vezes passava fome ao meu lado e achava
bonito néo ter o que comer (...)

Amélia ndo tinha a menor vaidade, Amélia
é que era mulher de verdade”

Elas se autodescrevem como donas-de-ca-
sa, trabalhadeiras, organizadas, lutadoras, sub-
missas e alegres. Os prazeres mais importantes
em suas vidas sdo cuidar dos filhos, do marido
e da casa. Entre os desprazeres, encontramos
barulho, gritos e bagunca dentro de casa.

O aspecto de submissdo, de passividade e
de viver para o marido, filhos e casa é o que
transformam essas mulheres em “Amélias”, se-
gundo as mulheres solistas:

“Se é uma Amélia, vive dentro de casa, tem
filho, séo casadas (...)".

“Elas sao assim: “Ah, se eu nao der, ele vai
procurar a outra’.

“Sim, elas sdo assim. A maioria é como a
Amélia’.

“Tem mulheres que ndo tém nogao, que fa-
zem tudo o que o homem quer’.

“(...) é submissa’.

Outra caracteristica muito freqiiente é a fide-
lidade a seus companheiros e o comportamen-
to reservado com homens em geral. No entanto,
a maioria dessas mulheres confia apenas em
parte nos seus companheiros. E como no ditado
popular, que diz para confiarmos desconfiando:
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“Ndao confio muito. Diz que ndo, mas nao
boto muito minha mdo no fogo por ele’.

“C..) a mulher dorme com um olho aberto e
outro fechado’.

“A gente ndo é mais segura nem com o par-
ceiro que a gente pensa que é so da gente, transa
so com a gente.(...).".

Mesmo que desconfiem e/ou nédo estejam
satisfeitas com o companheiro, as mulheres des-
sa categoria permanecem no relacionamento:

“(...) quando ele fica tomando cerveja com
os amigos dele, ele fica assim, tipo meia noite.
(...).. Também acentuando novamente jd che-
gou as seis horas da manha. Entdo, no inicio, eu
reclamava muito. A gente foi até pra separagao.
Eu nunca quis casar, sabe. E que eu tive muita
dificuldade depois que eu tive minha filha. (...).
E muito dificil viver sozinha. (...). Ah, se arre-
pendimento matasse, eu morreria. (...)".

“Ah, a gente briga, mas continua junto. (...)".

As mulheres se véem sem alternativas; tém
de aceitar a infidelidade, pois dependem, prin-
cipalmente financeiramente, do companheiro
para viver. Além disso, a sociedade ainda dis-
crimina a mulher separada. E como a fala aci-
ma: “F muito dificil viver sozinha (...) se arre-
pendimento matasse, eu morreria”. Qualquer
relacionamento estdvel pode tornar-se um cam-
po de interacdao onde a mulher, em vez de ter
uma relagdo prazerosa, tem de carregar um far-
do pesado.

A miusica Nem Morta, de Sullivan & Massa-
das (1994), mostra essa dificuldade que a mu-
lher tem em romper com relacionamentos in-
satisfatorios:

“Eu s6 fico em teus bragos, porque ndo tenho
forgas pra tentar ir a luta

Eu s6 sigo teus passos, pois ndo sei te deixar
e essa idéia me assusta (...)

Pra vocé falo tudo, no fim de cada noite, te
exponho meu dia

Mas que tola ironia, pois vocé fica mudo (...)

Sempre que me pergunto quando vou te dei-
xar, me respondo: Nem morta!”

O mais interessante é que as falas dessa
musica Pra vocé falo tudo e Te exponho meu dia
reflete parte da politica de prevencao a AIDS.
Estamos constantemente dizendo as mulheres
para conversarem com seu parceiro. E como se
a mulher tivesse a necessidade de se abrir, se
expor, “mas que tola ironia, pois vocé fica mu-
do”. O que €é privado para o homem nem sem-
pre pode ser privado para a mulher.

A passividade e a submissdo ao que nao
agrada ocorrem porque, como salienta Guima-
raes (1996), as expectativas relacionadas ao
modelo de ser mulher, associadas ao esteredéti-
po de esposa compreensiva e conformada com
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a vida privada de seu companheiro, sdo atribu-
tos ainda preponderantes nas relacdes conju-
gais contemporaneas, o que pode dificultar
uma abordagem que vise o esclarecimento so-
bre medidas preventivas para o HIV.

O fato de aceitar a infidelidade do compa-
nheiro, de ficar com o mesmo, embora esteja
insatisfeita, de aceitar aquilo que nao gosta,
traz uma conotacgao de passividade. Por outro
lado, elas ndo se vém tdo passivas assim. Elas
se consideram inteligentes ou mais bem infor-
madas do que o homem, e, portanto, é a mu-
lher que tem de tomar frente de tudo.

“A mulher enxerga a maldade de longe. E
mais inteligente (risada) que o homem. (...).
Meu marido nédo tem idéia pra nada, coitado
(risadas). E na nossa familia é assim. Todas as
mulheres dominam (...)".

“Nds somos mais inteligente do que eles’.

“Por isso que eu digo que a mulher estd bem
mais informada do que o homem”.

Nesse sentido, hd um aspecto ativo que nédo
pode ser negado. Ndao podemos colocar a mu-
lher, simplesmente, no papel de vitima, pois,
de certa forma, ela pactua com a situacao. As-
sumindo o papel da mulher que decide dentro
de casa e que toma a frente de tudo, assume o
poder que lhe é negado em instancias s6cio-
politicas. Usando do tnico capital que dispde,
que é o controle do espaco doméstico, ela se
torna cimplice e, a0 mesmo tempo, deposita-
ria da ideologia de dominacao de género.

Moina (autoconceito das solistas)

O aspecto de nao ter vaidade parece bem pe-
culiar das coralistas, pois, quando compara-
mos as falas produzidas durante a TDFE obser-
vamos que as solistas incluem, na descri¢do do
desenho, a caracteristica vaidade. Arriscamos
dizer que esse aspecto pode ser um dos dife-
renciais na construcao de um perfil de mulher
diferente: uma mulher mais politizada, mais
critica e que tende a cuidar mais de si mesma.

Escolhemos o nome Moina para represen-
tar essa mulher. Ao pesquisarmos sobre as mu-
sicas populares brasileiras, tivemos muita difi-
culdade em encontrar letras que retratassem
mulheres diferentes daquelas de padrao tradi-
cional. Encontramos uma que fala sobre uma
mulher chamada Daline Moina, que tem o per-
fil mais préximo daquele que buscamos. Essa
musica é cantada por Taiguara (1998), cantor
que, como lembra Saffioti (1987), reverencia,
em algumas de suas letras, a tdo desejada de-
mocracia nas relacdes de género.

“(..) E enfrentar o poder!

E renascer... E renascer esse mundo (...)



Daline Moina me sorriu e amanheceu!

Confiante, combatente, consciente

Precursora, prenunciante, presidente.

Eu te amo e por ti é preciso ferir, ndo abrir
mao de um ideal

De um mundo igual; de um mundo igual.”

Letras sobre mulheres que sdo conscientes,
combatentes e querem enfrentar o poder e fa-
zer renascer o mundo ndo somente estdo prati-
camente ausentes das musicas brasileiras, co-
mo sdo raras nas imagens difundidas pela mi-
dia televisiva. As imagens de mulher na midia
estdo carregadas de estereétipos e “sexismo”,
pois, na maioria das vezes, elas sdao mostradas
como passivas, submissas, indefesas, caracte-
risticas visiveis na figura da Amélia.

José e Ricarddo (os companheiros)

Nas falas das coralistas e solistas, podemos
perceber dois tipos de homem: um com carac-
teristicas positivas, José, e outro com caracte-
risticas negativas, Ricardao. Essas caracteristi-
cas, muitas vezes, sdo compartilhadas pelos
dois, mas ndao na mesma intensidade. Entre os
dois, hd um limite obscuro que nao pode ser
ultrapassado; caso contrario, o José vira Ricar-
dao e vice-versa. E como se o José fosse o com-
panheiro ideal e o Ricardao o companheiro
problemadtico.

Na verdade, muitas das representacdoes so-
ciais da realidade se formam a partir de dicoto-
mias, como se sempre tivéssemos de ter dois
lados de uma moeda: capitalismo/socialismo,
pobre/rico, branco/preto; todos qualificados
em positivo/negativo. Ao mesmo tempo em
que se complementam, os dois lados sao dis-
tintos. Infelizmente, porém, suas diferencas
sao mais reforcadas do que sua complementa-
ridade.

De fato, o sistema de papéis sexuais divide
a experiéncia humana. Os homens e as mulhe-
res vivem nessas diferentes metades da reali-
dade, e a cultura reflete isso (Firestone, 1976).
Alids, a prépria vida se organiza sobre o par
fundamental chamado homem e mulher. Es-
quecemo-nos, no entanto, que um supoe o ou-
tro e que um nao existe sem o outro.

Como em todas as dicotomias, o José e o Ri-
cardao tém algo em comum: a mulher como
objeto de desejo. Esse desejo é reforcado pelas
instituicdes sociais e é constantemente difun-
dido pela midia como algo natural e necessa-
rio. Ao retratar relacdes como acontecimentos
de um tipo quase natural, eclipsando seu cara-
ter sécio-histérico, a ideologia opera através do
que Thompson (1995) chama de reificacao.
Muitas musicas mostram uma estratégia bem
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tipica da reificacdo, que € a naturalizacao, ao
enaltecer e reforcar o comportamento mulhe-
rengo, “garanhao” e viril masculino. Um exem-
plo é a letra da mitsica de Bezerra da Silva
(1994) que diz: “Vestiu saia td pra mim... Nao
sou culpado de haver nascido assim...”.

Essa cultura sexual, na qual o homem é o
garanhdo, o mulherengo, parece prolongar-se
indefinidamente em dire¢do ao passado, de tal
forma que todo o traco sobre sua origem fica
perdido e todo o questionamento sobre sua fi-
nalidade é inimagindvel. A cultura sexual ad-
quire, entdao, como alerta Thompson (1995),
uma rigidez dificil de ser quebrada, cristalizan-
do-se na vida social, e seu cardter aparente-
mente a-histérico é reafirmado através de for-
mas simbdlicas que, em sua construcdo e pura
repeticao, eternalizam o contingente.

Passamos as caracteristicas compartilhadas
por José e Ricardao. Ambos sao mulherengos e
infiéis:

“Porque homem é homem. E s6 encontrar
em rabo de saia e eles vdo. Nem tdo. Eles tam-
bém ndo sdo de pedra’.

“Eu acho que nem um homem é santo. (...)
Tem cara de santo e néo é santo’.

“Homens também sao galinhas, homens ca-
sados! (...)".

Guimardaes (1996) assinala que essas carac-
teristicas sdo culturalmente justificadas pela
necessdaria predisposicdao do homem a conser-
var a virilidade, a prontiddo sexual e a varieda-
de de parceiras como atributos essenciais a
formacao e a conservacdo de uma identidade
masculina.

Se o comportamento do Ricarddo é uma
predisposicao, sendo, portanto, natural, a A-
mélia s6 tem de se resignar e aceitar esse com-
portamento como algo natural e imutével. Pior,
se eles, homens, ndo representarem esse papel
viril, tém a sexualidade questionada.

Quando se indaga dos homens sobre a pos-
sibilidade de infidelidade da mulher ou sobre a
propria fidelidade, a negacdo é normal. En-
quanto a Amélia confia, ou confia desconfian-
do, no companheiro, que € infiel, este assume
uma postura de total confianca em relacao a
sua companheira:

“(..) ele confia em mim’.

“C..) ele confia muito em mim também’.

Esse aspecto do comportamento feminino
nao tem sido levado em conta por muitos pro-
fissionais da satide. O fato de o homem confiar
na companheira pode produzir implicagdes
para o campo da prevenc¢do em sauide, pois ndo
devemos esquecer que a mulher também pode
ser infiel. Segundo um estudo realizado na ci-
dade de Sao Paulo, 1,2% das mulheres que tém
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um parceiro regular afirmaram ter tido relacoes
com outros parceiros no ultimo ano e 5,8%, em
algum momento de seu relacionamento (Bar-
bosa & Villela, 1994).

Esse mesmo homem carrega a responsabi-
lidade de cuidar da satide da companheira:

“Td cuidando a mulher. E isso que tem que
fazer’.

“O marido tem que cuidar’.

“Tem que pensar na tua satde e na minha,
né”.

A Biblia ja diz: “A mulher nédo tem poder no
seu corpo, mas tem-no o marido” (Biblia Sagra-
da, 1997).

Segundo Badinter (1993), desde o surgi-
mento do patriarcado, o homem sempre se de-
finiu como um ser humano privilegiado, dota-
do de alguma coisa a mais. Ele se julga mais for-
te, mais inteligente, mais corajoso, mais res-
ponsdvel, mais criativo ou mais racional. Este
“mais” justifica sua relacdo hierdrquica com as
mulheres ou, pelo menos, com a sua.

Na visao das mulheres deste estudo, a dife-
renca essencial entre o José e o Ricarddo é que o
ultimo é machao, nao € sincero e € muito mais
mulherengo e infiel do que o José. O José, como
diferencia uma das mulheres, “é um homem
mais sério, mais preservado. Ndo anda com tu-
do quanto é mulher. Quer dizer, foge do casa-
mento, as vezes dd uma escapada, mas nao é
sempre. Eu acho que esse ai ndo é galinha’. Ele é
sincero, honesto, sentimental, carinhoso, ndo é
machao, pois ele abre possibilidades para o dia-
logo com a companheira, ouvindo sua opinido
e idéias. Talvez, por isso, ele aceite fazer o teste
do HIV mais facilmente do que o Ricarddo.

Geni (a outra)

Nas falas, podemos notar claramente uma di-
ferenciacao entre dois tipos de mulher: a Amé-
lia, descrita até aqui, e a Geni, ou simplesmen-
te “a outra”, o oposto da primeira. Essa mulher
é descrita da seguinte forma: mulheres da vida,
soltas, trocam muito de parceiros e sdo ofere-
cidas. Gostam de sair, de se arrumar. Nao tra-
balham e nao ajudam na casa:

“Porque a mulher que é galinha anda com
todo mundo’.

“Vai atrds de qualquer minhoca, ela pega
mesmo. Essa é a realidade’.

“(..) as mulheres estdo se oferecendo hoje em
dia. Aonde quer tem uma se oferecendo’.

“Tem mulher que ndo pode ver homem que
seatira’.

As mulheres entrevistadas acreditam que,
nas relacdes sexuais, a Geni ndo se protege,
pois nao usa preservativo, e, quando essas mu-
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lheres falam sobre isso, falam em um tom de
raiva, de indignacao, quase como se dissessem
“Ela, sim, tem o dever de usar camisinha!”. E,
como na visao delas, a Geni ndo usa preserva-
tivo, € vista como se quisesse passar proposi-
talmente o virus HIV para as pessoas.

Como se vé, a divisdo natural entre atores
sociais nao estd presente somente na diade ho-
mem-mulher; ela estd presente também na di-
cotomizacdo do género feminino, expressa
através da figura da Geni. A Geni é aquela mu-
lher de comportamento moralmente inaceité-
vel pelas Amélias. Ela “dd pra qualquer um”,
como diz a conhecida misica Geni e o Zeppe-
lin, de Chico Buarque de Holanda (1979). Em-
bora essa musica tenha a intencao de criticar a
discriminacdo contra op¢des sexuais, pois Ge-
ni, na concepc¢ao do compositor, era um tra-
vesti, no senso comum, Geni transformou-se
em um nome figurativo para mulher que ndo
tem parceiro fixo.

Observamos, aqui, a ideologia refor¢cando
as assimetrias sociais, através da fragmenta-
¢do. Forcas de oposicao sdo dirigidas a um alvo
especifico. A Geni é projetada como uma pes-
soa ruim, perigosa, que ameaca a moral do ca-
samento monogamico. Através do expurgo da
outra, constréi-se uma inimiga, e é preciso ex-
purgé-la, apedreja-la, cuspir, se for preciso, e,
em muitos casos bater nela, como muitos ho-
mens tém feito.

O processo de valorizacdo da propaganda
da “Galinha” pelas Amélias reflete o expurgo da
Geni. Por outro lado, elas concordam que a Ge-
ni seja chamada de galinha, pois, afinal, como
diz uma coralista: “vdo se dar o respeito se nao
querem ser chamadas assim”. A desvalorizacao
da Geni é equivalente a desvalorizacao que so-
fre a imagem da mulher dentro da propaganda
referida, a comecar pelo cendrio. Enquanto os
demais cendrios sdo mais elaborados, a gali-
nha, feita de pano, move-se sobre um fundo
formado unicamente por papel pardo amassa-
do, causando uma impressao ao telespectador
de descaso e de falta de limpeza. O descaso da
sociedade em relacdo aquelas mulheres, que
tém sido julgadas como sujas, é repetido nessa
propaganda. Depois, a mulher é retratada co-
mo um animal, tendo suas caracteristicas hu-
manas negadas, como se ela fosse um “bicho”,
sem sentimentos e sem razao, movida pelos
instintos. Usando a metdafora da galinha, justifi-
cam-se as desigualdades de papéis: ela pode ser
“fartamente consumida” e ndo amada e “vdo
bem a qualquer hora’, dando margem a desejos
sexuais de mao tnica, no caso, os do homem.

Enquanto as coralistas se identificam com
as demais propagandas, pois “a mulher é isso



mesmo”, na opinido delas, obviamente, o mes-
mo nao pode ser dito quanto a propaganda da
galinha. Elas ndo se identificam com essa ima-
gem veiculada, pois as formas simbdlicas sdo
construidas de modo que o termo “galinha” se-
ja decodificado pelas receptoras de forma con-
fusa. Algumas nédo entendem o significado de
“galinha”; outras ficam indignadas, pois o ter-
mo que deveria, no senso comum, referir-se a
uma parte da populacdo feminina (mulheres
que variam muito de parceiro) passa a servir ao
todo (mulheres em geral). Essa é uma estraté-
gia bem peculiar - denominada de sinédoque
—, através da qual a ideologia pode operar para
obscurecer, negar ou ocultar relacdoes de domi-
nacao de género.

AIDS (a doenca)

O tema AIDS ainda € tabu para as coralistas, fa-
zendo com que as pessoas evitem conversar
sobre isso. Nessas mulheres, o sentimento pre-
sente mais marcante em relagdo a AIDS é o me-
do — medo da morte.

Existem alguns medos especificos que sao
verbalizados, como o medo de ser infectada via
tratamento odontolégico e o medo relaciona-
do a dificuldade de obter medicacdo para a
doenca, que estdo relacionados em grande par-
te com a caréncia de informacdo quanto as
possiveis formas de infeccao pelo HIV e quan-
to aos direitos que o doente de AIDS vem ad-
quirindo.

Outro aspecto a ser assinalado é que, com o
advento da AIDS, tanto as solistas como as co-
ralistas créem que o comportamento masculi-
no em direcao a infidelidade esta se alterando:

“(...) os homens, agora, tdo bem mais esper-
tos, mais vivos, de olho aberto. (...) Eles tdo com
medo de pegar AIDS (...)".

“(...) por causa desse negocio ai, os homens
gostam mais dessa mulher (...) mais quieta,
mais calma (...)".

Se analisarmos essas falas sem um questio-
namento mais profundo, podemos até pensar
que a AIDS estd contribuindo para que as rela-
¢oes entre homens e mulheres se solidifiquem.
Porém, as mudanc¢as caminham em uma dire-
¢do obscura e incerta, colocando em risco rela-
cionamentos que envolvam uma real parceria.

A vinculacado de esteredtipos fisicos aos
doentes de AIDS, como magreza ou deficiéncia
fisica, ainda aparece no discurso dessas mu-
lheres. Além desse estigma, o portador do virus
€ visto como uma pessoa vingativa, pois conta-
gia os outros propositalmente.

E possivel diminuir esses preconceitos? De
que maneira? Na visdao das mulheres pesquisa-
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das, o contato com pessoas infectadas, além de
tornar a doenga real, minimiza o preconceito:

“(...) a AIDS estd chegando mais perto da
gente, porque, antes, a gente ouvia falar e agora
a gente conhece, a gente tem pessoas da familia,
parentes, que tao com a doenga. Entdo, vai ter
que mudar”.

“(C..). A gente aprende a respeitar o problema
dos outros convivendo com isso’.

Camisinha (preservativo)

Confirmando os achados de Loyola (1994), as
mulheres participantes na nossa pesquisa pen-
sam que, no geral, as pessoas ndo estao usando
preservativo em suas relagdes e a possibilidade
do uso do preservativo sé € aceita quando as
pessoas tém relacdes sexuais pela primeira
vez:

“Eu sou casada hd anos, uma pessoa S6,
nunca me separei. E meu marido nunca usou.
Nunca usou”.

“Eu ndo sei nem como é que é”.

“Geralmente, os homens casados néao que-
rem usar camisinha. Eles néo usam. E dificil.
Pode perguntar aqui para cem mulher. Se uma
responder que o marido usa, é dificil. Porque
néo usae...”

No entanto, a prdtica das solistas parece di-
ferir das coralistas quando afirmam usar pre-
servativo:

“Com meu marido foi assim (...). Ele dizia
no comego: ‘E que nem uma luva. Eu néo gosto
disso’. Eu dizia: ‘E s6 uma experiéncia’. E foi.
Agora jd é natural de usar. Jd fica mais normal’.

“O meu namorado e eu usamos. Nao tem
problema’.

Nem todas as solistas afirmaram usar pre-
servativo, mas a mencao de algumas delas ja
mostra uma diferenca entre mulheres que par-
ticipam de um projeto de incentivo a preven-
¢do da AIDS e as que ndo participam, confor-
me conclui uma solista:

“Nos temos um ideal. NOs somos mulheres
trabalhadas. Nos somos mulheres que adquiri-
mos esse saber”.

Mas por que, especialmente, as coralistas
nao estao usando o preservativo, apesar de to-
do o medo em relacdao a AIDS? Uma das expli-
cacoes fornecidas é que altera a relacao e o
prazer do homem (e ndo delas préprias). Em
vista disso, existe certo desejo de uso por parte
da mulher.

Apesar de demonstrarem desejo de usar,
existe certa desconfianca quanto a qualidade
do preservativo:

“Quem garante que essa camisinha ndo vai
furar? (...)".
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“O ldtex é muito [acentuando a palavra]
fragil”.

“Mas mesmo tendo validade, pode aconte-
cer, hd conseqiiéncias dela rebentar. (...)".

Um aspecto trazido pelas solistas foi que o
homem nao sabe como colocar o preservativo:

“Olha, ld em casa, eu que coloco. Por que
ndo hd jeito. Ele nunca acerta. Ele ndo sabe co-
locar, diz que ndo consegue’.

“Ah, mas ndo td dando, porque enrolou aqui
do lado, por que o ar ndo desce [imitando o ma-
rido]. Entdo é assim. Ele ndo consegue botar’.

Certamente, a confian¢ca no companheiro é
o primeiro fator visivel de interferéncia na ado-
¢do do preservativo. Também o uso do anticon-
cepcional interfere, jd que a camisinha € perce-
bida mais como um contraceptivo do que co-
mo protegdo as DSTs/AIDS.

Outro fator que interfere na aceitacido do
preservativo por parte das coralistas é que o
uso deste implica diretamente na procriacao, o
que é visto como um fator extremamente ne-
gativo:

“Hein, mas no momento em que todos os ca-
sais comegarem a usar camisinha, ndo vai mais
existir nem crianga, né!”.

“Mas se usar camisinha — que eu me refiro —
ndo vai nascer crianga contaminada, nem sem
contaminagdo. E ai como é que vai ser daqui
uns anos?”.

Por fim, outro fator que podemos destacar
é o sentimento de vergonha por parte das cora-
listas em relagdo ao preservativo, seja na hora
da compra ou na hora do ato de usar per se:

“(...) Vocé ndo teria vergonha de chegar nu-
ma farmdcia e pedir? (...). Seria mais prdtico o
esposo da gente comprar’.

“(...). Nado é que a gente acha que é feio. Tal-
vez vergonha, sei ld eu (...). Porque tem muita
vergonha’.

Autocuidado (prevencao)

O que mais chama atencéo nas falas das cora-
listas é a dificuldade em adotar as estratégias
de prevencdo enfatizadas pela maioria dos
profissionais de satide ou mesmo em adotar
outras prdticas alternativas:

“E que a gente nunca pode sentar e conver-
sar. Nunca a gente tentou”.

“Ai vai ficar... Eu ndo ia saber o que fazer [se
ele ndo quiser usar preservativo]. Nao ia saber
mesmo’.

“Tem mulheres que ndo conseguem [conver-
sar com os companheiros sobre o uso do preser-
vativo]. Até eu ndo sei se vou conseguir (...)"

Como poderiamos esperar, entdo, que es-
sas mulheres apresentassem vdrias alternati-
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vas de autocuidado? Cuidar de si significa ser
independente, e, no caso da mulher, esse as-
pecto fica exacerbado, visto que ela foi ensina-
da a ser dependente, pois seu companheiro
precisa da dependéncia da mulher para cum-
prir seu papel social masculino.

Algumas perguntas surgem dentro desse
contexto: O que significa autocuidado para es-
sas mulheres?; Qual a representacao da pre-
vencao que elas tém? Parece-nos que a nocao
de autocuidado e prevencao nas classes popu-
lares ndo vem sendo entendida na sua dimen-
sao cultural. A frase das propagandas “prevenir
é a solucao” estd perdida no espacgo das classes
populares; nao tem nexo e nem pertinéncia
dentro do cotidiano delas. Raras foram as cora-
listas que mencionaram de que forma estao
cuidando de sua satide em relacdo a AIDS.
Conseqilientemente, foram escassas as alterna-
tivas apontadas. Na concepcao dessas mulhe-
res, a forma de se cuidar, de se prevenir da
AIDS é ir ao médico sempre que podem.

Em um contexto sécio-histérico em que
prevalece uma moral cristd apoiada pelo Esta-
do, a mulher Amélia encontra dificuldades em
adotar prdticas de prevencao propagadas pela
midia e de criar alternativas de autocuidado
que sejam vidveis dentro de sua realidade. Nao
que elas ndo tenham consciéncia do risco que
correm, pois acreditam na possibilidade (mes-
mo que remota e necessitando de prova) de in-
fidelidade do companheiro, mas, em virtude de
sua baixa auto-estima, ndo conseguem cuidar
de seu corpo como deveriam. Se o marido “estd
contrariado” e ndo quer usar camisinha, “o que
se hd de fazer”? E o fatalismo do dito popular:
“Ruim com ele, pior sem ele”.

Assim, a Amélia vai construindo sua hist6-
ria silenciosa, opaca, e, em seu corpo, a cultura
vai imprimindo suas marcas. Seu corpo sub-
misso, pouco cuidado, revela a cultura na qual
ela vive. Esse corpo ndo é um fato isolado, ele é
o corpo social, modelado pelas instituicoes so-
ciais (Estado, Igreja, etc.). O corpo fisico e o so-
cial se fundem, e o primeiro se modifica em
func¢do do segundo. Como diz Gongalves (1990),
cada corpo expressa a histéria acumulada de
uma sociedade, que nele marca seus valores,
suas leis, suas crencas e seus sentimentos, que
estdo na base da vida social.

E muito comum associarmos a falta de cui-
dado com si mesmo a “ndo ir ao médico”. A
propaganda da Hebe aponta como alternativa
“ir ao médico sempre”. A mulher que nao vai ao
médico é comumente censurada por nao cui-
dar de seu corpo. Mas o Estado nédo tem propi-
ciado recursos e oportunidades para que o ca-
pital “satide” seja distribuido justamente. Po-



demos aventurar a hipétese de que a falta de
autocuidado do corpo social relaciona-se a fal-
ta de cuidados por parte do Estado para com o
cidadao. O Estado ndo tem atendido as neces-
sidades do povo na drea da satide. Pior, o Esta-
do tenta assumir o controle sobre o corpo so-
cial: “Ponha camisinha!”; “Converse com seu
parceiro!”; “Néao use drogas!”; “Vd ao médico
sempre!” Esses imperativos estdo fadados ao
fracasso, pois o corpo individual encontra sub-
terfligios para resistir ao controle social.

O Estado assume um compromisso com o
corpo da mulher, mas nao consegue cumpri-lo.
Veicula na midia uma estratégia de prevencao
que arranca das pessoas a capacidade de auto-
cuidado, contribuindo para que a mulher des-
conheca o préprio corpo. E mais seguro, em ter-
mos de manutencdo do status quo, se o Estado
continuar responsdavel pelo corpo feminino,
mesmo que isso implique um pseudocuidado.
Como vamos querer, entao, que a populagao
assuma a responsabilidade de autocuidado?
Como vamos encontrar meios vidveis de pre-
vencdo dentro de uma cultura especifica se o
Estado também nao produz alternativas em
meio ao caos e se as formas simbdlicas das pro-
pagandas de prevenc¢ao da AIDS repetem a po-
litica do Estado? O abandono do cuidado com
si mesmo corresponde ao abandono da nagdo
pelo Estado.

Outras alternativas de autocuidado men-
cionadas pelas solistas e coralistas foram: pro-
por que o companheiro use preservativo nas
relacdes com a “outra”; solicitar ao companhei-
ro que faca o teste de HIV; e abster-se tempora-
riamente de sexo.

Propagandas

De modo geral, as coralistas valorizam positi-
vamente as formas simbélicas da maioria das
propagandas de prevencao da AIDS, classifi-
cando suas mensagens como boas e relevantes
para as mulheres, conforme verbaliza uma de-
las: “Se ndo existissem essas propagandas, acho
que teria muita gente contaminada”. Contudo,
acreditam que elas nao despertam os homens:

“Eles nem prestam ateng¢do nas propagan-
das’.

“So [convence a usar preservativo] se fizer
pros homens. Pros casados’.

“Ajudam. Ajuda bastante. Mas tem homem
que acha que é bobagem. Ndo desperta os ho-
mens”.

Gostar das propagandas nao significa que
as entrevistadas sejam passivas em relagdo as
formas simbédlicas, pois estas sdo interpretadas
a partir das especificidades culturais das pri-
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meiras. Enquanto as propagandas dizem “Vocé
tem que usar camisinha”, elas rebatem: “O que
adianta! A gente sabe que td matando, mas as
propagandas ndo convencem os homens a usar
camisinha” ou ‘A propaganda dela [da Hebe] td
certa, que é pra conversar com o marido que td
em casa, mas como?”.

O maior impacto causado pelas propagan-
das é o medo, que pode estar ligado a percep-
¢do que elas tém da doenca, como vimos antes:

“Pela minha, medo. Medo, (...)".

“A gente fica até com medo de pegar AIDS,
ainda mais com as propagandas que a gente vé.
Tem sempre medo. Dd medo essas propagan-
das*“.

O discurso das mulheres mostra que elas
acreditam que a mulher seja mesmo o que es-
tdo mostrando:

“(...) E a pura realidade isso ali, tudo o que
eles falaram é a pura realidade’.

“Acho que a mulher é isso mesmeo...[refletin-
do]”.

“Eu acho que elas sdo assim mesmo, porque
aqui mesmo vocé td tendo uma prova’.

“(C..), praticamente ninguém usa camisinha
aqui. Entdo, sdo realmente aquilo ali. Confiam’.

Elas gostam, em especial, das propagandas
que sdo classificadas como sérias, que falam
direta e abertamente, que passam mensagens
sobre prevencao, do tipo “use camisinha”, que
estimulam o didlogo ou que explicam sobre as
formas de infeccao.

A propaganda da “Hebe” foi, sem dtvida al-
guma, a que recebeu criticas mais positivas:

“Ela vai direto ao assunto. A pessoa néo tem
que fazer muito rodeio’.

“E pra homem também (...)".

“FE uma mulher que tanto pobre como rico
assiste. (...). Td preocupada com o pobre, com o
rico, com o branco, com o preto”.

Do ponto de vista de producéao e codifica-
¢do de mensagem, podemos dizer que os pro-
dutores dessa forma simbdlica foram extrema-
mente perspicazes, recorrendo ao que Thomp-
son (1995) chama de valorizacdo cruzada. Ao
escolherem a atriz Hebe Camargo — a qual pos-
sui alto valor simbdlico —, tiveram a chance de
aumentar a possibilidade de promocéao de ati-
tudes positivas frente a prevencao da AIDS.

Por outro lado, embora também tenham
apreciado a propaganda da Hebe, as solistas
salientam que propagandas que falam sobre a
necessidade de usar camisinha deveriam ser
feitas por atores ou atrizes que tenham maior
probabilidade de realmente usar preservativo.

Na propaganda da Hebe, em seu discurso,
ela acentua o pronome “vocé”: “E vocé [aponta
para a telespectadora] e seu parceiro podem cui-
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dar disso juntinhos..., vocé tem que usar camisi-
nha”, como se ela nao conseguisse cuidar disso
juntinho com o préprio parceiro e como se ela
nao tivesse também que usar preservativo.

As solistas percebem essa dissonancia en-
tre o discurso e a pratica da apresentadora: “A
Hebe (...) pra transmitir sobre camisinha fica es-
tranho”; “Ndo fica verdadeiro”.

Aqui, o principio de marketing que diz que
comunicadores que sdo mais populares e que
tém maior credibilidade sdo mais persuasivos
do que os que ndo sdo (Stephan & Stephan,
1985) parece perder sua forca. De nada adianta
escolher uma atriz tao popular como a Hebe,
se a mensagem divulgada ndo soar verdadeira.

Cabe assinalar que existem diferencas en-
tre os objetivos de uma proposta de marketing
que tenta persuadir alguém a tomar um refri-
gerante ou a comprar um automodvel e uma
campanha que visa preven¢do no campo da sa-
ude publica — marketing social. Sabemos que,
na publicidade, o uso de imagens ndo muito
claras pode ser um recurso extremamente po-
sitivo, mas o discurso das coralistas mostra que,
na drea da saude, esse recurso nao € assimilado
de forma positiva.

No marketing social, a intervencdo é desen-
volvida a partir de uma base sélida das teorias
da comunicacao, mas vai além, pois, como diz
Wallack (1990), ele também se apdia nas teo-
rias psico-sociais.

Quanto as propagandas, a do “carnaval” foi
avaliada positivamente e as dos jornalistas
Eliakim Araujo e Leila Cordeiro, embora pouco
lembradas e comentadas pelas mulheres, tam-
bém foram consideradas boas.

A propaganda do “Pega-Ndo Pega” recebeu
os dois lados da critica:

“(...), a explicagao maior acho que é a mais
importante. As maneiras, os métodos, pela trans-
fusao, pelo anal, o que pega, o que ndo pega.
(...). Como transmitir a AIDS".

“E pra gente ndo rejeitar também, quando
chega numa casa e tem um aidético, a gente po-
de ficar com nojo de tomar um copo d’dgua.
Aquilo ali é uma explicacgdo boa,(...).".

“E aquela propaganda mostrou de como pe-
ga, se pega desse jeito, daquele. Ali mostrou
bem. Aquela propaganda foi bem explicada,
bem bolada’.

Outra parte dessas mulheres questiona o
contelido desta propaganda:

“Eu tenho certeza que naquela propaganda
do Pega-Ndao Pega ndo tem tudo. O dentista ndo
td ali. E pega até hepatite”.

“Eu tenho medo porque nem tudo que diz ali
é verdade. Eu tenho medo”.

“Elas ndo sdo confidveis ndo”.
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Para aquelas que tém mais informacoes
acerca da AIDS, no caso as solistas, as deficién-
cias dessa propaganda aparecem mais nitida-
mente:

“C..). Propaganda muito besta. Ndo tem na-
da sem camisinha. Sexo vaginal pega so se for
sem camisinhal! [tom de indignacgdo]. ‘Sexo anal
sem camisinha. Pega’[Imitando a propagandal.
N¢s jd discutimos aquele dia. Td errado’.

“(...). Pega ou ndo pega. E s6 isso que diz (...).
Nao diz direito.(...). Néo td certo. Tinha que ex-
plicar melhor. Porque nédo tem ali ‘Use cami-
sinha’? Sem camisinha é que pega. E uma coisa
sem nexo”.

“Se meu namorado usa droga injetdvel pega
AIDS [tom irénico]. Td errado. Pega se dividir a
seringa’.

Resultado, tanto as coralistas quanto as so-
listas ndo se incluem como audiéncia-alvo des-
sa propaganda:

“Pra nds, eu acredito que ndo seja [essa pro-
pagandaj. (...)".

“Essas propagandas sdo pra os ignorantes’.

Outra propaganda criticada e que gerou
sentimentos de ambivaléncia foi a denomina-
da “Eu confio”:

“(C..) eu ndo concordo com as mulheres da
propaganda que dizem que confiam no mari-
do]”.

“C..) ali na televisdo, as mulheres falam uma
coisa e na realidade elas fazem outra. (...). Mui-
tas vezes, elas querem dizer uma coisa ali, (...).
Elas querem dizer que elas usam camisinha ou
se previnem. Mas, no fundo, chega nessa hora,
elas ndo fazem isso. (...). Entdo, isso eu acho er-
rado’.

Elas também nao gostaram da propaganda
da galinha, pois se sentiram comparadas a uma
galinha:

“Parece assim que tudo que é mulher vai pe-
gar AIDS ou anda com tudo que é homem. Néo
é assim na verdade. (...)".

“Mas eles tdo ofendendo a mulher, porque
nds ndo somos todas assim’”.

“Acho um absurdo aquilo ali. Isso quer dizer
que todo mundo come galinha? Uma ofensa pa-
ra a mulher... acho um absurdo... uma falta de
respeito... SO as mulheres fazem e tém AIDS?”.

O mais interessante é que a maioria con-
corda que a mulher seja chamada de galinha,
desde que a elas préprias ndo sejam essa gali-
nha. A diferenciacdo Geni-Amélia deve ficar
clara na propaganda para que elas ndo se sin-
tam ofendidas.

Além da propaganda da galinha reforgar as
relacdes de dominacao, seja através de estraté-
gias como expurgo da outra ou uso de metéfo-
ra, o codificador dessa forma simbdlica peca



por usar um termo genérico para se referir a
um publico-alvo especifico, em vez de ser dire-
to e claro, burlando um dos principios do mar-
keting social, que preconiza mensagens claras
(Kotler, 1978).

Foi observado, também, que existe uma fal-
ta de entendimento acerca das mensagens em
geral e dificuldade de fixar o contetdo de algu-
mas propagandas, por parte das coralistas:

“Eu sou bem analfabeta. Eu ndo entendo
muito dessas propagandas. Eu ndo conhego’.

“Falam muito ligeiro”.

“As outras ndo chamaram muito a atengdo...
aquela da guria... acho que foi muito rdpido,
acho que é uma coisa meio esquisita de enten-
der. Ela ndo fala direito o que é AIDS, (...)".

A ambivaléncia, a discordancia e a falta de
identificacdo com algumas imagens nao levam
estas mulheres a enxergar essas propagandas
como discriminatdrias:

“Mulher branca, negra. Acho que a propa-
ganda td falando assim, que AIDS ndo tem limi-
te, pega em qualquer pessoa, qualquer mulher.
Nao importa a cor, ndo importa a raga, ndo im-
porta nada. Aquela propaganda quis mostrar
isso, eu acho’.

E justamente sobre esse aspecto que as so-
listas diferem radicalmente das coralistas. En-
quanto as primeiras parecem nao enxergar as
propagandas como discriminatérias, o discur-
so das solistas mostra que elas percebem as re-
lacdes de dominacao de género:

“Quando colocam um homem, é sempre na-
quela posicdo [Coloca seu corpo em posi¢do
bem ereta]. Quando é mulher, ndo. E bem burra.
E mulher, é galinha [afinando a voz, em tom in-
dignado]. Quando é homem, jd é uma conversa
de homem pra homem, direta’.

“A mulher e a droga ficam como a mesma
coisa. Fala em droga, fala em mulher’.

“Porque parece que a mulher jd é tdo sofri-
da, tdo discriminada, dai faz uma campanha
sendo discriminada numa campanha, passan-
do por burra na campanha também’.

“Como se ela vive no mundo das caverna,
né?

“E a Amélia, né?! “.

Extremamente ligada a consciéncia de gé-
nero, estd a consciéncia de classe e de racga, que
aparece nitidamente nas falas delas:

“(...) so a pobre que é burra, s6 a pobre que
so sabe fazer filho, s6 a pobre que ndo usa cami-
sinha. Tem muita mulher de boa vida se conta-
minando por ignordncia. Mas, ali no comercial,
sO mostraram as pobres’”.

“C..). Ld no estudio, tava a Hebe, o Eliakim,
etc. e tal. Quando eles desceram para o barraco,
pra zona, apareceu so nega’.
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“C..). O pessoal de dinheiro, de bens, sado bem
hipdcritas, (...). Porque eles nao falam da reali-
dade deles, por isso eles buscam mais o pessoal
simples”.

“(...) é muito fdcil expor o pobre, entendeu.
De colocar o pobre na linha de frente. (...)".

“Também é s6 nega’.

“Porque s6 a negra?”.

As formas simbédlicas sdo construidas como
se ser pobre significasse ser desprovido de sa-
beres: as pessoas ricas sabem como se cuidar,
como se proteger; as pessoas pobres s6 sabem
fazer um monte de filho. Se isso é s6 o que elas
sabem, alguém tem de dizer a elas como se cui-
dar e, nessa trama de mensagens, a ideologia
vai operando e estabelecendo quem domina
quem.

Independentemente da existéncia ou ndo
de uma consciéncia critica mais acirrada, to-
das as mulheres trouxeram algumas sugestoes
e saidas para a melhoria das propagandas.

Quanto a construcdo das mensagens das
propagandas, as solistas e coralistas salientam
a necessidade de objetividade, clareza e sim-
plicidade do contetido.

Com relagdo ao publico-alvo, elas sugerem
que se elaborem propagandas para os homens:

“Tinha que falar mais pros homens. Pode
ver. Na maioria das propagandas td a mulher. E
0 homem? Onde é que o homem td nessa histo-
ria?”.

“Entdo, assim como tem reunido pra nés no
colégio, tem que ter reunido pros pais. Tem que
fazer propaganda pros pais também. Exigir o
pai, né?”

As solistas sentem que as propagandas pre-
cisam mudar quanto aos seus aspectos discri-
minatérios em relacdo a grupos étnico-raciais
ou classes sociais:

“Acho que tinha que ter branca, preta, ama-
rela”

“Japonés. Tinha que variar. Por niveis mais
altos, mais baixos. A imagem é so de mulher po-
bre e de cores, s6 mulher mais velha. Tem que
mostrar mulher branca, de alta sociedade’.

“Tinha que ter ndo so cearense, tinha que ter
mistura de cor, de raga, de tudo quanto tipo de
mulher’.

“Tem que por pessoas de alto nivel, pessoa de
estudo. Estd tudo escondido’.

“Nas campanhas tem que mostrar que o rico
pega também’”.

Também sugerem a presenca de homosse-
xuais, bissexuais, mulheres usudrias de drogas,
criangas e jovens, em vez de focalizarem sé6 a
made. Quando o publico-alvo envolver mulhe-
res-maes, argumentam que se deve dar aten-
cao a questdo da amamentacao.
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Outra sugestdo apresentada foi a de que se
deve falar mais do preservativo, mostrando, in-
clusive, como colocd-lo.

O papel do “outro” e da “outra” também de-
ve estar presente nas propagandas:

“Mas, eu acho que, no caso, teria que falar
na outra, no outro também’.

“S6 acho que tinha que ser mais direto. Mos-
trar ele aparecendo com uma outra. (...)".

“Eu acho que esse negdcio de troca de parcei-
ros, eu acho que tinha que ser mais comentado.
Pras pessoas ndo trocarem de parceiro. Porque
eles so falam mais, praticamente, da camisi-
nha’.

Para encerrar as sugestoes, elas pensam
que as propagandas tém de mostrar a realida-
de como ela é, mas, em vez de centrarem-se
em aspectos discriminatérios, que perpetuam
as relacoes de dominacdo de género, elas tém
de mostrar as qualidades das mulheres:

“Tem que mostrar a realidade, mas que ela
estd fazendo alguma coisa pra se prevenir. Ndo
digo que ndo tem que mostrar a Amélia. Tem
que mostrar a Amélia [dizendo]: ‘Meu marido
usa droga, mas eu uso camisinha’ Isso que a
propaganda devia dizer. (...) mostrar a Amélia
consciente’.

“Tem que mudar e mostrar a mulher forte”.

“Tem que mostrar aquela realidade, mas
mostrar que ela td fazendo alguma coisa pra se
prevenir’.

“(..) s6 mostra mulher na vila, no meio dos
lengdis, com um baita dum barrigédo. Essa idéia
ai... tem que deixar essa idéia prd trds. E tem
que tocar pra frente’.

“(..) deveriam colocar elas sentadas trocan-
do idéias com outros, com agentes de satide,
doutrinando elas pra saber as formas de contd-
gio, se o marido é ou ndo... tentar abrir a cabe¢ca
delas, dando um amplo espago pra elas pode-
rem comegar a se desenvolver, poderem ter um
pensamento mais aberto”.

O que elas estao dizendo é que a mulher
ndo € tdo passiva assim; ela faz parte do pro-
cesso e, como parte ativa, precisa, também, ser
mostrada ativa nas propagandas. No recorte a-
baixo, elas mostram como poderiamos alterar
aimagem de uma mulher passiva:

“Teve aquela do carnaval, agora jd tiraram,
que ele tira a camisinha do bolso e cai... ai ela
ajunta a camisinha. Podia ser uma outra pro-
paganda. Ele tirando do bolso e dando pra ela.
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No caso o homem dizendo, “Vocé coloca” ou “Vo-

” o«

cé poe”. “Me ajuda...”

Consideragdes finais:
repensando o préximo show

Seria necessdrio dar outro rumo as vozes da te-
levisdo. Oxald tivéssemos uma férmula mdagica
capaz de romper com o movimento da ideolo-
gia e das relacdes de dominacdo de género,
mas ndo temos respostas concretas para isto,
pois modificar o modo como sdo construidas
as formas simbdlicas implica em movimentar-
se contra todo um sistema. Serd necessaria uma
revolucdao no modo como as formas simbdlicas
das propagandas de prevencdo a AIDS sido
construidas, e essa revolucao sé serd possivel
na medida em que as relacdes de dominacido
deixarem de ser veiculadas como algo natural e
imutdavel.

Em um mundo contemporaneo, onde, em
um crescente continuo, as imagens da midia
despertam fascinio e interagem com as cultu-
ras, precisamos aprender a ouvir, interpretar e,
também, construir criticamente as diferentes
linguagens visuais produzidas pela midia.

E necessdrio que desconstruamos as dico-
tomizacdes presentes na midia (e em outras
instituicdes) para que possamos pensar sobre
as questoes de género e conseguir fazer pre-
vencao. Este elemento bindrio estd presente
ndo s6 no sentido masculino-feminino, mas no
feminino-feminino, representado pela Amélia-
Geni e, também, no masculino-masculino, re-
presentado pelo José-Ricarddo.

A sexualidade tem sido abordada pela me-
tade nas propagandas: falam com as mulheres
e ndao com os homens; reclamam fidelidade e
fecham os olhos para a infidelidade. Trata-se do
desligamento de partes que sdo inseparaveis.

Embora reconhecamos que haja dificulda-
des no abandono desse interjogo de dicoto-
mias, acreditamos que tais principios podem
ser desconstruidos através do desvelamento e
ressignificacdo dalégica da ideologia bindria
dos sistemas tradicionais de pensamento. Se-
gundo Derrida (1978), esse processo implicaria
deslocar os termos, para demonstrar que cada
um estd presente no outro, bem como eviden-
ciar que as oposicoes sao histérica e lingtiisti-
camente construidas.
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