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Resumo

O trabalho consiste em uma andlise de algumas campanhas publicitarias de prevengéo a
AIDS veiculadas na televisdo. Orgaos responsaveis pela sadde buscam na publicidade
uma forma de aliar estética e informacéo para comunicar a sociedade sobre a prevencao
da doenca. Porém, o estudo procurou entender parte dos diferentes comerciais
produzidos no mundo e verificar se ha falhas em sua comunicagdo, ja que, diariamente
novas pessoas sdo infectadas pelo virus. Através de uma metodologia bibliografica e de
campo foi possivel chegar a um resultado, mesmo que preliminar inicio de uma
discussao que se pretende dar continuidade em trabalhos futuros, sobre as direcdes que a
publicidade deve tomar neste tema tdo delicado.
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Considerac0es iniciais:

Vivemos em uma sociedade dinamica, que diariamente consome milhares de
informac@es a cada minuto. Grande parte dessa midia veiculada provém da publicidade
e/ou propaganda, que nos sugere ideologias novas e nos impulsiona ao consumismo.

Fartos dessa publicidade convencional que vende um mundo irreal, publicitarios
como Oliviero Toscani apostaram numa comunica¢do menos banalizada, onde além de
anunciar um produto, esta anunciaria uma ideia.

Com esta “nova” publicidade, ONGs — Organizagdes-N&o-Governamentais,
Secretarias e/ou Ministérios da Salde de diferentes paises, desenvolveram, juntamente
com agéncias de publicidade, grandes campanhas de prevencao a AIDS.

Nesta proposta, a publicidade busca em seu conceito estético, criar campanhas
onde o visual desperta a atencdo aliado ao poder de persuasdao de transmitir uma

informagéo.
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Porém, a cada dia que passa, aumenta o numero de pessoas, no mundo,
infectados pelo virus HIV, causador da AIDS, apesar das diversas campanhas
divulgadas, alertando a sociedade sobre formas de contagios, comportamentos de riscos
e como se prevenir esta doenca.

Este estudo tem como objetivo analisar as campanhas publicitarias de prevencédo
a AIDS, assim como o feedback® da populagéo, para concluir se ha falhas nas estratégias
de comunicacdo, quanto a necessidade de informar as pessoas.

Ideologia versus lucro

Do latim propagare®, que em portugués significa propagacio, a propaganda
surge inicialmente com a Igreja Catdlica Apostélica Romana que pregava em suas
cerimdnias religiosas a ideologia cristd. Portanto, a propaganda busca divulgar ideias.
Diferentemente da publicidade, do latim publicus, esta busca vulgarizar uma imagem,
vender um bem e/ou servigos. Suas agOes visam principalmente a obtengdo do lucro.

Segundo Santos:

Publicidade: é todo o processo de planejamento, criagdo, produgdo,
veiculagdo e avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizagdes
especificas, [...]. Propaganda: visa mudar a atitude das pessoas em relacéo a
uma crencga, a uma doutrina ou a uma ideologia [...] (SANTOS, 2005, p. 17).

Para obter este lucro, sabe-se que a publicidade utiliza da psicologia, buscando
nos desejos mais latentes suprir a necessidade consumista da populacdo mundial,
gerando uma cadeia capitalista, onde as massas® trabalham principalmente para atender
estes impulsos. “A publicidade, provocando as emog¢des nos individuos, cuida de
impulsionar seus desejos latentes com tanta forca que eles se sentem impelidos a
trabalhar para poder satisfazé-los” (SANT’ANNA, JUNIOR E GARCIA, 2009, p.77).

Dia apos dia ela esta presente em nossa rotina, onipresente, e com 0s avangos de
recursos tecnolégicos, a publicidade abusa de cores, formas, luzes, imagens, figuras,
efeitos, fotografias e excelentes discursos, fatores necessarios para uma publicidade
eficaz, assistindo as necessidades do cliente para despertar a atengdo do consumidor e,

sendo assim, decisivas no ato da compra em comparacao as demais marcas.

* Feedback: do inglés, significa retorno, na publicidade é utilizada para acompanhar o retorno de
informagdes vindo do publico-alvo.

® Propagare: Surgiu em 1597, pelo Papa Clemente VII que fundou a congregagéo da propaganda, em
latim significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo.

® Massas: S&o os publicos de diferentes faixas etarias, grau de escolaridade e nivel socioecondmico.
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O que cabe a mensagem publicitaria é tornar familiar o produto que esta
vendendo, ou seja, aumentar sua banalidade, e a0 mesmo tempo, valoriza-lo
com uma certa dose de diferenciacdo afim de destaca-lo da vala comum.
Acima de tudo, publicidade é discurso, linguagem, e, portanto, manipula
simbolos para fazer a mediacao entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da
linguagem de mercado do que a de objetos (CARVALHO, 1996, p. 10).

A publicidade é uma estratégia utilizada por pequenas, médias e grandes
empresas, assim como, profissionais liberais, entre outros. Enfim, € utilizada para
aqueles que buscam estar presente na sociedade atual no contexto econémico.

Ja Toscani discorda deste contexto e acredita que a publicidade precisa ser

renovada para estimular novas areas da comunicacao:

Ela deveria ser a arte da rua, roupa € o cenario de nossas cidades. A
publicidade poderia tornar-se a parte ludica, fantasista ou provocante da
imprensa. Poderia explorar todos os dominios da criatividade e do
imaginéario, do documentario e da reportagem, da ironia e da provocacao.
Poderia oferecer informacfes sobre todos os assuntos, servir de grandes
causas humanistas, revelar artistas, popularizar grandes descobertas, educar o
publico, ser Util, estar na vanguarda. (TOSCANI, 1996, p. 46)

A publicidade exerce uma influéncia muito grande nas pessoas, isto gera muitas
discussdes de como ela poderia ser melhor utilizada na sociedade atual.
Desvendando a AIDS

A AIDS, sigla em inglés para Acquired Immune Deficiency Syndrome, que em
portugués significa Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida (SIDA), é uma doenca
que se manifesta no organismo humano ap06s a infecc¢do pelo Virus da Imunodeficiéncia
Humana, conhecido como HIV, que provéem do inglés Human Immunodeficiency

Virus. Segundo Pinheiro:

Sindrome (uma variedade de sintomas e manifestacbes) causada pela
infeccdo crbnica do organismo humano pelo Virus da Imunodeficiéncia
Humana (HIV). O virus compromete o funcionamento do sistema
imunoldgico humano, impedindo-o0 de executar sua tarefa adequadamente,
que é a de protegé-lo contras as agressdes externas (por bactérias, outros
virus, parasitas e mesmo por células cancerigenas) (PINHEIRO, 2004, p. 27).

O virus afeta o sistema imunoldgico, enfraguecendo assim o organismo, o
deixando mais vulneravel a diversas doengas. Este, no corpo, ataca as células de defesa,
os linfécitos, com isso, o organismo fica sem defesas e exposto a contrair varios tipos de
infeccdes e doencas.

Esta foi identificada no Brasil, em meados da década de 1970, nas grandes areas

metropolitanas do Centro/Sul, onde foi diagnosticada em alguns pacientes
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homo/bissexuais. Espalhou-se para as demais regifes do pais nos primeiros anos da
década de 1980.

A AIDS pode ser transmitida de muitas formas, porém as mais frequentes
formas de contéagio sdo através do sexo, sanguinea e perinatal. A transmissdo sexual
ocorre pelo ato sexual oral, vaginal ou anal, onde houver contato do sangue, sémen ou
secrecBes da pessoa contaminada pelo virus HIV com a pessoa sadia.

Ja a transmissdo por sangue infectado pode ocorrer pela transfusdo, objetos
cortantes como agulhas ou seringas, assim como objetos ndo esterilizados, como
equipamentos cirargicos, odontolégicos e de estética. E a transmissdo perinatal ou
vertical, ou seja, de mée para filho, durante a gestagdo, parto ou amamentagédo, de

acordo com o manual de bolso do Ministério da Saude;

A transmissdo vertical do HIV ocorre através da passagem do virus da mae
para o bebé durante a gestagdo, o trabalho de parto, o parto propriamente dito
(contato com as secregdes cérvico-vaginais e sangue materno) ou a
amamentacdo, sendo que cerca de 35% dessa transmissdo ocorre durante a
gestacdo, 65% ocorre no peri-parto e ha um risco acrescido de transmisséo
através da amamentacgdo entre 7% e 22% por exposicdo (mamada) (BRASIL,
2007, p.12).

A doenga ndo apresenta caracteristicas comuns a todos que foram infectados.
Porém, sintomas iniciais sdo semelhantes, em alguns casos, e, além disso, sdo comuns a
outros diferentes tipos de doencas. Geralmente estes somente aparecem de 2 a 4

semanas apos o contagio. De acordo com Pinheiro:

A infecgdo pelo HIV pode ser dividida em quatro fases clinicas: fase aguda —
também chamada de infeccdo aguda - , fase assintomaética, fase sintomatica
inicial ou precoce e aids. Com a progressiva lesdo do sistema imunoldgico, o
organismo humano se torna cada vez mais suscetivel a determinadas
infeccBes e tumores conhecidas como doengas oportunistas, e quando ndo
tratadas adequadamente podem levar a morte (PINHEIRO, 2004, p.28).

Os sintomas mais frequentes sdo gripe persistente, febre intermitente (a pessoa
fica febril e melhora, alternando os estados com muita frenquéncia), perda de peso e da
forca fisica, dores musculares, sudorese e diarreia.

Porém, ha relatos de pessoas infectados que ndo possuiram nenhuma dos
sintomas ja citados, apesar de ela ser capaz de transmitir o virus para outras pessoas, ja

que a AIDS pode levar alguns anos para se diagnosticada em alguns casos.
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Para que a AIDS posso ser diagnosticada no organismo, é necessario fazer testes
realizados a partir da coleta de sangue. Esses podem ser feitos em laboratorios de saude
publica ou privado e Centro de Testagem e Aconselhamento (CTA). No CTA, o teste
pode ser realizado gratuitamente e de forma andnima.

A prevencdo da AIDS consiste, num dos principais metodos, o uso do
preservativo, tanto masculino quanto o feminino nas relacGes sexuais. No caso da
transmissdo vertical, € necessario realizar o exame pré-natal, e o uso de objetos
cortantes descartaveis, como no caso de seringas.

Atualmente, devido aos avangos tecnoldgicos e pesquisas no campo da salde, a
AIDS possui um tratamento para que a pessoa infectada possa viver com o virus, por
um longo tempo, sem apresentar sintomas, com o uso de medicamentos eficazes.

Ha modernos medicamentos para tratar a AIDS, assim como, para as infeccdes
oportunistas. Para o combate caracteristico do HIV, sdo usadas drogas que inibem o
crescimento e a replicagdo do virus.

Publicidade sem fins lucrativos

Oliviero Toscani € um fotografo italiano, que comegou sua carreira em meio a
publicidade. Trabalhou em célebres publicacbes do mundo da moda e propaganda,
atuou juntamente com grandes profissionais da area e fotografou pessoas renomadas do
mundo da moda, musica e cinema. Porém, questiona o verdadeiro papel da publicidade
na sociedade, segundo ele mesmo, “Por que a publicidade de roupas deveria recorrer
unicamente aos modelos da beleza e da descontracdo, se todos nos estamos cercados por
problemas e questdes insoluveis?” (TOSCANI, 1996, p. 106).

Toscani busca transmitir em seus trabalhos ideologias, ndo somente a venda de
um produto para se obter lucro. E em muitos dos seus trabalhos publicitarios, ele
contrastou a beleza da publicidade com a dura realidade que vivemos, despertando as
pessoas de seu comodismo, criando polémica e discusséo.

Além disso, ele critica ferozmente a publicidade atual, ironizando, inclusive em

seu livro — “A publicidade ¢ um cadaver que nos sorri’:

Aleluia! Entramos no melhor dos mundos, o paraiso sobre a Terra, o reino da
felicidade, do éxito assegurado e da juventude eterna. Nesta regido magica do
céu azul, nenhuma poluicdo macula o verde vigoso das folhagens, nenhuma
marquinha estraga a pele vivamente rosada das meninas, nenhum arranh&o
desfigura a lataria rebrilhante dos veiculos. Nas estradas desertas, mulheres
jovens, belas pernas bronzeadas, dirigem carr@es rutilantes que mal acabam
de sair da lavagem automatica. Elas ignoram os acidentes, a cerragdo, 0s
controladores de velocidade, a possibilidade de furar um pneu. Deslizam
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pelos engarrafamentos das grandes cidades como verdadeiras enguias, ndo
atravessam nunca bairros sinistros, evitam todos os lavadores de para-brisas
morenos dos cruzamentos e, silenciosas, dirigem-se para apartamentos de
mobilia carissima ou para suntuosas casas de veraneio. [...] Mamae, a sésia
de Claudia Schiffer, cabelos sempre limpos e escovados, atira-se nuazinha
em seus bracos. Ambos se envolvem em lencéis de seda negra para tomar
café da paixao, sem ddvida o melhor do mundo, e degustar todos os produtos
chamados Desejo... Antes de rolarem sobre leitos afrodisiacos, enquanto uma
nova musiquinha sussurra com entusiasmo: “Tudo vai bem”, “A AIDS ndo
vai me pegar” (TOSCANI, 1996, p. 13, 15).

No inicio da década de 1990, a marca de roupa e acessorios italiana, Benetton’,
convidou Oliviero Toscani com uma nova proposta de publicidade, que impactou o
mundo inteiro e que gerou polémica e lucro.

Ao invés de divulgar a marca com novas tendéncias da moda, utilizando belos
modelos em cendrios impecaveis, Toscani buscou no cotidiano, inspiracdo para a
campanha, utilizando fotografias e imagens polémicas como a Guerra do Golfo, AIDS,
racismo e a poluicdo ambiental nos layout da campanha da Benetton. Nesta parceria,
Luciano Benetton deu ao fotdgrafo liberdade para criar uma campanha inovadora, de
impacto, que crie novas ideologias nas pessoas que a consumem. Toscani louvou esta
iniciativa: “Pois a Benetton, contrariamente as outras empresas que querem promover
seus produtos, renuncia a fazer passar uma mensagem. Seu objetivo é convidar o
destinatario a refletir sobre a problematica da AIDS e formar uma opinido propria
(TOSCANI, 1996, p. 83)”.

Com este novo conceito o fotdgrafo buscou despertar a atencdo das pessoas,
assim como sua consciéncia, para criar novas discussdes entre elas. De acordo com o

autor.

Em meu ponto de vista, essa campanha atingiu o0 seu objetivo, todas as
discussdes furiosas, os confrontos de idéias, os milhares de artigos virulentos
ou elogios que ela suscitou giraram em torno da questdo da marcacgéo e da
exclusdo dos soropositivos — reclamada pela estrema direita em muitos paises
— e do papel agitador da publicidade. Ela obrigou todos os especialistas em
comunicagdo, sacudidos pela maré cheia de polémica que eles nunca
souberam despertar, a se interrogarem sobre a maneira de falar do sexo e da
Aids. Deviam ser realistas, chocantes ou ndo, mostrar o prazer, 0 sexo em sua
nudez, os doentes etc? (TOSCANI, 1996, p. 82).

O mesmo chocou a midia e a sociedade ao levar um tema tdo delicado como a
AIDS para 0 mundo e o debate na esfera da publicidade, utilizou o protesto de jovens

que queriam levar a informacéo, a historia de suas vidas ao mundo. Para Toscani:

” Fundada em 1965, por Luciano Benetton, é uma empresa transnacional italiana de moda com sede em
Treviso, Italia.
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O que incomodou tanto a nossa época foi 0 que a realidade e a arte tivessem
aparecido na publicidade. Hoje, tanto o publico quanto os criticos se
acostumaram, aceitam discutir, compreendem melhor o sentido de minha
iniciativa (TOSCANI, 1996, p. 56).

UNITED COLOI
BENETTON.

Fonte: Campanha Benetton 1996
O Brasil que ninguém vé
Segundo o relatério do Ministério da Saude, em 2009, a regido Sul do Brasil,
possui a maior incidéncia de casos de AIDS, com 32,4 por 100 mil habitantes, seguido

do Sudeste com 20,4, e Norte com 20,1. Nesta pesquisa mostra também que dos casos
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de AIDS no Brasil entre 1980 até junho de 2010 — 592.914 no total nacional, o Sul do
pais possui a segunda maior taxa com 115.598 registros. No Boletim consta que sdo
registrados, em média, 35 mil novos casos de AIDS por ano, e desde o inicio da década
de 1980, por volta de 230 mil pessoas morreram, e em 2009 foram 11.839 vitimas.

A cidade de Cruz Alta situada no noroeste do estado do Rio Grande do Sul foi
apontada pela tabela, do Ministério da Saude, de incidéncia (por 100.000 habitantes) de
casos de AIDS, notificadas no SINAN, declarados no SIM e registrados no
SISCEL/SICLOM em 100 municipios brasileiros com mais de 50 mil habitantes e as
maiores taxas de incidéncia. Brasil, 1997-20009.

O municipio estd em 5° lugar na tabela acima de grandes centros como Rio de
Janeiro e Novo Hamburgo.

Neste contexto, foi aplicado atraves de uma pesquisa de campo realizado pelo
autor, na Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul
(UNIJUI), um questionario com os alunos da Comunicagéo Social e algumas pessoas da
comunidade local da cidade de Cruz Alta para obter informacgdes sobre o conhecimento
da AIDS. Os entrevistados responderam de uma forma voluntaria e 0os nomes dos
mesmos nao foram perguntados, sendo irrelevante esse dado e também, a fim de se
manter a ética na conducdo das entrevistas.

Entre os entrevistados, cuja idade variava dos 20 a mais de 30 anos, 69,44%
possui 0 ensino superior incompleto. Porém 2,77% nao sabem o que é a AIDS e 13,88%
ndo possui conhecimento do que é HIV. 69,44% acreditam que uma pessoa pode morrer
de AIDS, ressaltando que uma pessoa ndo morre de AIDS, mas sim de outra doenca ou
infeccdo que ataque 0 organismo, como vimos anteriormente.

Comprovando com isso, que a populacdo brasileira ainda carece de informacao
sobre a doenca.

Brasil versus Portugal

Para fundamentar duas questdes — a 12 que a publicidade pode ser informativa, e
a 22 que o Brasil ainda necessita transmitir maiores informagdes sobre a AIDS. Foi feita
uma analise entre dois comerciais vinculados na televisdo de cada pais. Criados por
agéncias de publicidade e produtoras de audiovisual publicitario, tendo como clientes o
Ministério da Saude de seus receptivos paises — Portugal e Brasil.

O anuncio publicitario portugués denominado “5 razdes para (ndo) usar
preservativo” foi desenvolvida pela produtora de audiovisual Monomito. E aborda em

sua narrativa, “desculpas” utilizadas pelas pessoas no momento em que nao usam a
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camisinha contrastando com cenas reais, e chocantes da realidade da doenca desde o

momento em que é realizado o exame até a fase final da doenga. Para Toscani:

Numerosas campanhas de alerta contra a AIDS e em favor das camisinhas
continuam piegas, burras e emperradas. Nunca se atrevem a mostrar o ato
sexual e o prazer que o acompanha. Entretanto o perigo vem exatamente dai!
(TOSCANI, 1996, p. 179).

Esta, porém traz a verdadeira face da doenga.

-

é dificil de colocar

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=-Uy0dTN7Prk&feature=player_embedded

_ ol

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=-Uy0dTN7Prk&feature=player embedded

A campanha realizada, para o Carnaval em 2008, no Brasil, traz a temética de

uma cantora famosa que vai a farmacia comprar camisinha. O comercial que tem


http://www.youtube.com/watch?v=-Uy0dTN7Prk&feature=player_embedded
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duracéo de 30 segundos, ndo informa a populagéo sobre a doenca, ndo ser o tradicional

slogan — “Use camisinha”. O que Toscani critica no mundo publicitario:

Os publicitérios ndo cumprem a sua fungdo: comunicar. Carecem de ousadia
e de senso moral. Ndo refletem sobre o papel social, publico e educativo da
empresa que lhes confia um orgcamento (TOSCANI, 1996, p.25).

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=iYGc2pHPIgl

H& falhas na transmissdo de informacOes este comercial, além de ter um tom
irénico, quando se deve informar. “A midia trabalhou mais no sentido de amedrontar do

que propriamente de educar (Parker & Galvéo, 1996 apud Jeferson de Oliveira, 2009, p.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

49)”. No questionario realizado 44,44% dos entrevistados acreditam que as campanhas
publicitérias brasileiras ndo possuem um carater informativo.
Consideracoes finais:

A AIDS é ainda uma doenca desconhecida por milhares de pessoa no mundo
inteiro, conforme concluimos neste estudo. Portanto, é necessaria uma renovagao no
discurso das campanhas realizadas pelo Ministério da Satde do Brasil.

A publicidade ainda possui uma abordagem err6nea dos assuntos que trazem
informacdes para a sociedade. A criatividade existente nas campanhas ideologicas deve
ser direcionada de forma diferenciada, para que o publico compreenda a informacgéo que
realmente deve ser transmitida.

Deve haver um equilibrio entre na publicidade e propaganda, utilizando da
estética, porém com um discurso adequado, pois ndo é um produto que esta a venda. No
Brasil as campanhas possuem um atraso em relacdo a campanhas de outros paises, pois,
nédo apresentam informag6es nenhuma, apenas citam o0 uso da camisinha, mas nao o seu
motivo. Além do mais, sdo utilizados discursos irénicos, banais de um assunto pouco
explorado na midia, que traga sua verdadeira realidade.

Vimos num mundo onde a imagem é tudo, por isso, a cada dia que passa mais
pessoas sao infectadas pelo HIV, pois enxergam a estética e ndo buscam a informacé&o.
Assim como a publicidade, as pessoas devem buscar renovar suas ideologias, ha tantas
formas de prevencao a AIDS e deveremos utiliza-las a servico da sociedade.

Toscani pode mostrar que é possivel criar uma publicidade ideoldgica, aliando o
lucro com a informac&o, incitando nas pessoas novas concepcdes, além de elevar essas
discuss@es de assuntos até entdo considerado tabus para uma sociedade instruida e livre

de preconceitos.
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