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RESUMO

A pesquisa brasileira sobre recepcdo € o cenaste dembalho que visa explorar a
natureza e as contribuicdes das investigacdes sgbublicidade construidas com base
nessa perspectiva. Neste trabalho sera apresantalgesquisa de recepgédo feita com
telespectadores televisivos das campanhas pubbsitde AIDS, buscando descobrir
qual é o contato que esta populagdo tem com o roeimp recebem, interpretam e
transmitem as mensagens enviadas, analisandosgg@s culturais e os encarando na
condicéo de sujeitos.

PALAVRAS-CHAVE: AIDS; campanhas publicitarias; recepcéo.

RECEPTOR: SUJEITO ATIVO NO PROCESSO

Conhecer o consumidor é fundamental para ajustaresagem ao seu publico,
cada vez mais segmentado. Porém, além de conhececassidades do receptor, €
igualmente importante conhecer os significados tcoit®s por ele a partir da interacéo
com a midia. Nesse sentido, a recepcdo € um poocEssal complexo em que
individuos interagem com outros e também com otedoies midiaticos, dando sentido
as mensagens de uma forma ativa, as adotando d@oicheatmuitas vezes diversas e
usando-as diferentemente no curso de suas vidasst@dos de recepcdo questionam as
primeiras teorias da comunicacéo norte-americanasdaram o modelo comunicativo

“condutivista” (MARTIN-BARBERO. 1995, p.41). Os eslos de recepgao concebem o
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conceito de media¢gbes nos processos comunicasiugsrindo que a recepgao introduz
mecanismos que interferem na forma como a mensageninterpretada.

Estudar a recepcédo reconhecendo o receptor conedtosgssencial para o
processo comunicativo gerou um novo modelo tedgcaima nova concepgao
metodoldgica. Desse modo, ha América Latina o dande mediacdes permite pensar
a cultura e o ambiente em que o receptor estaidaspara entender o processo de
comunicacdo. E importante avaliar as campanhas sitlca do receptor, uma vez que
“0 receptor é visto como sujeito ativo do processmunicacional” (JACKS, 2005).

Nesse estudo, abordamos a publicidade como um gs@ceomunicativo
constitutivo de certas préticas culturais e ndo acam instrumento mercadolégico,
considerando sua vinculagdo com o mundo socias, amdoiglidades e contradicbes. O
aporte dos estudos culturais viabiliza esta ab@mada publicidade em termos de
processos, praticas e forma cultural, uma vez gtee & uma perspectiva reconhecida
pela sua adequacdo para a reflexdo sobre a comé@oica partir da cultura
(ESCOSTEGUY, 2002; SOUSA, 1998, 1999). Desejamadisam a forma com que as
campanhas oficiais influenciam e constroem sentigasa seus receptores. Se
considerarmos a cultura enquanto “modos de ser eivd’, vemos que ela se
manifesta e se modifica nas préticas da vida estadinuma relagdo de intercambio e
realimentacao, assim, o receptor dos meios de deag#o pode ser visto como um ser
ativo e seletivo, em seu modo de ver e decodifisanensagens. A proposta de “ouvir o
receptor” traduz o desejo de voltar o olhar para novo processo”, pode-se
compreender melhor a recepg¢édo integrando as cdsdicis socio-culturais do publico
a circulacdo de mensagens. Em constante progiegslicidade procura acompanhar
a competitividade e as transformacfes no mercadgando sempre novas estratégias

para diferenciar o produto do seu cliente dos demai

Publicidade e as Campanhas de Prevencéo

As formas de abordagem da prevencao a AIDS utdgagmklo Ministério da
Saude tém variado bastante a sua linguagem e pibdno-alvo desde a primeira acao
da qual se tem conhecimento, em 1994. Uma campdehgropaganda, “pode ser
definida como a soma de diversos esfor¢cos pubiiziténtegrados e coordenados entre
si, e realizados para cumprir determinados objstd@® comunicacdo de um anunciante
[...]” (SAMPAIO, 1999, pg. 237).
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As campanhas sociais de propaganda tem sido uncalgagignificativa no
campo da publicidade e no Brasil elas representarmmportante canal para prevencao,
tornando-se essenciais na area da saude e edudesga forma € desafiadora a
interdisciplinaridade que o tema estudado aqui Geppois estuda as areas de
comunicacao, educacao e saude, contribuindo deafenriquecedora na elaboracéo de
campanhas bem como na compreensdo de seus resul@egundo Sampaio, a
propaganda € uma poderosissima arma capaz dergeitas beneficios, e também
maleficios. A propaganda tem estreita relacdo cemmadancas de comportamento

social e moral:

“Em um primeiro momento, a propaganda é uma seasagé se aceita ou se
rejeita. Em um segundo momento, € uma mensageramaeiona ou ndo e —
finalmente -, em um terceiro momento, a propaggetauade, convence pela
I6gica (objetiva ou mesmo subjetiva) ou ndo atingeefeito desejado.”
(SAMPAIO, 1999, p. 39).

Segundo Carvalho, um dos fatores mais importambesrea boa propaganda é a
maneira como ela é apresentada ao receptor, ntliza&omo principais recursos a
imagem e a escrita. Mas o principal nesse procéspee a linguagem seja entendida.
Ha uma série de fatores da vida cotidiana quevidtemo processo da comunicagéo e
nao dependem apenas dos meios de comunicacao,ana&septor como individuo,
como sujeito social, que interage com uma sériguastdes que direcionam seu modo
de ver, de interpretar aquilo que os media produZEta tem o poder de modificar e
até de subverter os conteudos dos meios de congépigeara dar a eles interpretacdes
que satisfacam suas necessidades” (RUOTOLO, 199866). Os meios tornam-se

componentes de um contexto cultural e as pessaas @s meios para se comunicar.

O Receptor e a Publicidade Televisiva

A televisdo é uma das midias mais populares. Alémassuir grande alcance,
comunica a muitas pessoas a0 mesmo tempo, e é smelelmentos que ajudam a
configurar e reconfigurar as identidades contempeag por estar densamente inserida
na sociedade e na cultura da qual faz parte. Agdatle utiliza muito esse meio para
enviar mensagens em massa, desfrutando dos reogugo® veiculo possui para

persuadir seu publico. Segundo Sampaio, “as pess&am a televisdo como, em
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primeiro plano, fonte de entretenimento e lazersegundo plano, fonte de informacéo,
e por ultimo, como prestacao de servigo e educa¢@8MPAIO, 1999, p. 96)

O processo de comunicacédo pode ser definido basidamela existéncia de um
emissor que envia uma mensagem a um receptor.g@$to principal da comunicacao
€ a resposta, feedback. Assim, foi feito um exame das campanhas oficiaig\tzsS,
buscando o0s possiveis efeitos e entendimentos sobrelhar do receptor,
problematizando-as no espaco familiar com o olgedie perceber as construcdes dos
discursos junto ao publico. Levamos em conta queaaganhas sdo capazes de gerar
uma ou mais opinides sobre a doenca em esferamdrdgdas, produzindo ou né&o

mudancgas comportamentais nos receptores.

METODOS UTILIZADOS

Este trabalho foi proposto na disciplina de Teodafecepcado da Universidade
de Cruz Alta, onde o tema foi discutido em conjumteterminando-se que 0 grupo
estudado seria composto por cinco jovens de 18 a3, publico-alvo dessas
campanhas da AIDS, bem como outro grupo de cinaticadentre 28 e 32 anos, que
foram os primeiros alvos das campanhas ha algurs @&nescolha foi motivada pelo
fato de serem os jovens 0s mais visados pelas cdrapale prevencédo, de um modo
geral. Mas sua principal intencdo é avaliar a epamudas formas de discursos e seus
impactos sobre o publico que reconstréi os sigamiids da mensagem conforme sua
bagagem prépria de discursos anteriores.

Os procedimentos adotados para a pesquisa foramrevista individual com
exposicao de opinides, sendo que os filmes pudniiog foram submetidos por meio de
DVD, gravando-se o impacto e comentarios dos esteglos. Essa técnica chama-se de
videoconversa, um modelo estruturado como umanaliga inter-comunicativa entre
produtos televisivos, telespectadores e pesquieadala recolhe os aprendizados
(obstaculos epistemoldgicos), em pesquisas deg¢cdog, bem como as experiéncias
de trabalho em comunicacéo popular e alternaties, @nhecimentos produzidos pelas

vertentes criticas transformadoras em comunicd8ACKHELARD, 1974).

Também se buscou criar um espago para a livre ssgowedos entrevistados,
através de entrevista semi-estruturada, definidaLpkatos & Marconi (1999, p. 96)

como aquela em que “o entrevistador tem liberdada gesenvolver cada situacdo em
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qualquer diregcdo que considere adequada [podendubprar mais amplamente a

guestao”.

RESULTADOS E DISCUSSOES:

Primeira Etapa, grupo de entrevistados com 18 a 22 anos. Foram selecionados
guatro mulheres e um homem, sendo que trés possnsimo Superior Incompleto, e
outros dois se encontram no Ensino médio. Na pranpgirte das questdes, relacionadas
a identificacédo, foram indagados quanto aos seisols&e assistir televisdo, onde uma
pessoa afirmou ndo assistir televisdo, duas assdée6 a 10 horas por semana, e as
outras duas mais de 10 horas por semana.

Na questdo 5, os entrevistados foram guestionaalne seu conhecimento das
campanhas, onde todos afirmaram conhecer, sendoqga&o destes souberam
exemplificar, citando uma campanha que haviam laddyre outro ndo soube citar
nenhum exemplo. Esta questdo demonstra que pamasabgiblicos as campanhas séo
eficientes, de certa forma, pois a maioria se tcate uma ou de outra campanha,
assim evidenciando que elas ficaram na lembramganpo objetivo ndo é apenas ficar
na lembranca das pessoas, mas sim leva-las a @uoalagprevencdo, o que nao fica
claro nesta questdo. Outro fato importante é quarfa@itadas campanhas que o publico
consegue trazer para seu dia-dia, por se trataeeabardagens bastante realistas, o que
demonstra que as campanhas estdo se encaminhaadolado certo.

Na questdo 6 o entrevistado é questionado sobsehsditos de reflexdo quando
vé as campanhas, onde trés afirmaram nao retetuas sim. Dois dos entrevistados
que disseram nao pensar no assunto, nao sabiamntiv mMesso, outro diz que seu
pensamento ja é formado, e ndo sofre esse tipofllencia. As duas pessoas que
disseram refletir costumam absorver a informac&onscientizar amigos e familia. A
maioria das pessoas que diz ndo refletir sobresanés demonstra que talvez nao
estejam o levando tdo a sério quanto é, assimrixde lado discussées que poderiam
ser bastante construtivas, até para quem diz gtemnapinido formada, agindo como
um reforgo.

A questéo 7 questionava sobre a percepc¢éo da AvDBumdo. Um entrevistado
afirmou estar a AIDS diminuindo por haverem maisédios e conscientizacdo das
pessoas, principalmente homossexuais. Outro afiseowm problema sério que cada

vez aumenta. Um afirmou se tratar de um problemadmt Um nomeou de “virus-
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papao”. E outro afirmou ser um problema sem coatrBkta quase unanimidade de
opinides afirmando que a AIDS esta sem controleotstna que os entrevistados estao
conscientes do nivel em que o problema se encoatraundo e apesar de alguns como
ja citado acima, nao refletirem sobre o problenabam compartilhando desta opinido.

Na questdo 8, referente a conscientizagdo do pnable acbes feitas, todos
afirmaram ter consciéncia da doenca, mas apenageiné acoes de prevencédo, como
uso da camisinha, e um afirmou ter apenas medmelacd. Essa questao evidencia o
modo autoconfiante com que as pessoas lidam cowencd, pois todos afirmaram
conhecer a doenga, mas apenas 3 praticam acoesvimgho, pode-se afirmar que a
maioria ndo acredita que também seja vulneravekagh.

A questao 9 verifica o relacionamento do entredisteom alguém que possui 0
virus. Trés pessoas afirmaram conhecer pessoa cemu® e duas ndo. As que
conhecem afirmam ter um convivio normal, o que dstia que a forma como as
pessoas véem a doenca vem sendo desmistificada dempo, pois h& alguns anos
existia muito preconceito com os aidéticos, ja hogmo a pesquisa revela, a maioria
das pessoas afirma ter um convivio normal. Por@verdos levar em consideracao até
onde vai este “convivio normal”, pois existe umard&iea muito grande entre o dizer
gue nédo tem preconceito e ndo ter nenhum tipoe®pceito realmente.

A questdo 10 dizia respeito as acdes de prevengianetivo delas. Quatro
pessoas afirmaram se prevenir. Uma das que nadqu@safirmou ndo se prevenir,
agora afirmou usar camisinha, e uma que afirmoprsgenir, nesta afirmou nao
precisar por possuir apenas uma parceira. Estatdguekeixa bem claro algumas
contradicbes entre os conceitos de prevencdo desogee pois ndo € possivel se
prevenir contra a AIDS se ndo € usado preservattemo alguns entrevistados
afirmaram se prevenir e logo apos afirmam nao pieservativo (a principal forma de
prevencdo contra o virus). Outro fato que fica hesivel € a idéia de contaminacéo
apenas através do sexo, com a resposta do erdtgvigtie diz ndo precisar se prevenir
pois possui apenas uma parceira, deixando de tadoteas formas de contrair a AIDS.

Quanto a prevencao e controle, na questao 11, tfitosaram que a doenca
precisa de prevencédo e controle. Trés delas aah@so deveria ser feito por todas as
pessoas, principalmente o governo. As outras dtasim igrejas, governo e agentes de
saude. Esta questdo demonstra que as pessoas apro@m quem jogar a

responsabilidade, até citando as préprias pesswas,deixando claro que a principal
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responsabilidade fica com governos, igrejas, agedee salde, ou seja, sempre em
orgédos publicos, se livrando da responsabilidaderelencao.

Na questdo 12, referente a orientacfes enquanidaeses, todas as pessoas
afirmaram ter recebido, para uma se tratava detpase as quais ouvia e refletia. Outra
lembra da distribuicdo de camisinhas. Uma afirmae ga época ndo tinha muito
interesse no assunto, entdo nao refletia sobralastmas. Outra também lembrou das
palestras, mas afirma nao ter dado importanciaas ea época. Outra tratou como
novidade e interesse, as palestras e camisinhaguidas. O fato de todos terem
recebido orientacdo demonstra serem positivas@es & tentativas de conscientizacao
por parte do governo. A maioria dos entrevistadiosiau refletir sobre as informagdes
recebidas, o que demonstra que ja possuiam alguondé conscientizacdo ainda no
ensino medio.

Na questdo 13, referente a forma de abordagem atapanhas, uma pessoa
citou que o assunto pode ser abordado de formamteairla. Duas afirmaram que a
forma como € tratado o tema néo faz sentido. Unnen@di ser realista a abordagem.
Outra afirmou precisar de mais seriedade. As opmid@riadas demonstram talvez nao
haver ligacdo entre o discurso publicitario e oepéar, pois a grande maioria ndo
concorda com a forma que elas abordam o temagpt@sassunto, sendo tdo delicado e
importante, deveria ser abordado de uma forma ofesante, causando um impacto
maior em seus receptores, assim talvez ficandoadarem suas memaorias.

A questao 14 abordava a procura por mais inforngaddma pessoa citou ter
procurado junto a amigos e conhecidos. Uma naoupsacpor ndo ver necessidade.
Outra ndo procurou, apenas acompanhava pela esitra ndo procurou por nao ter
curiosidade. Outro procurou na internet e em pastosalde. A baixa procura por mais
informacfes demonstra 0 pouco interesse das pesspesacdo ao tema, mas também
abre o debate de se as campanhas estdo dandalaar#aessidade de informacdes da
populacao.

Todos os entrevistados afirmaram saber como saradgprevine a doenca. Os
entrevistados saberem como se contrai a doengalarque a informacao esta sendo
passada da maneira correta, o que levanta a cugiesstdo de que s a abordagem
visando a conscientizagdo também funciona, quabtivimde a maioria ndo utilizar
métodos preventivos?

Quando questionados sobre as informacgdes das chagarseus usos no dia-a-

dia, quatro dos entrevistados afirmaram nao tdizadio nenhuma informagdo. Um
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disse que utilizou para refletir. As pessoas afiemma ndo usarem as informacoes
recebidas nas campanhas em seu dia-dia, parec®wsn ge exagero, pois apenas o
fato de conhecerem a doenca na escola com asrpal@giie sdo formas de campanha)
ja demonstra uma utilidade das campanhas. Poréatp alas pessoas afirmando que
ndo utilizam as informagfes também pode estar digadquestdo da forma de
abordagem utilizada por elas.

Ao serem indagados se as campanhas eram objetsapm®duziam efeito ou
eram apenas ilustrativas, um dos entrevistadossoébe responder, mas atribuiu as
campanhas a recente diminuicdo da doenca no mumd@ntrevistado acredita que as
campanhas produzem o efeito desejado, independersierem ilustrativas ou objetivas.
Trés entrevistados afirmam serem apenas ilustetpais a sociedade ainda ndo esta
conscientizada. O publico considera a forma esdalpor eles ilustrativa, 0 que acaba
nao causando o efeito necessario para que as pessoanscientizem.

Na questado 18, todos afirmaram ndo ver a AIDS cosagmceito. As pessoas
nao verem a AIDS com preconceito, aponta um reful{@ositivo no esforco das
campanhas do ponto de vista de “desmistificar” &nga, onde no passado o0s
portadores eram vistos de forma hostil, hoje ogtamids ja comegam a ser vistos e
tratados como qualquer outra pessoa, pelo menosrapaente.

Na questdo que aborda a AIDS no dia-a-dia, um @staglo afirmou apenas
tratar do assunto quando surge alguma referenaiao @spondeu que sim. Outros trés
responderam que ndo. Como ja ficou claro nas geestéima, AIDS ndo € um assunto
que as pessoas costumem discutir, talvez pela igrauitura, ou por envolver
sexualidade, que € um assunto rodeado de mitosaiarian prefere ndo de expor
comentando sobre este tipo de assunto.

Quando questionados sobre sua percepcao da agaong@nha para as outras
pessoas, trés acreditaram que as outras pessleamuths informagdes. Uma afirmou
que as pessoas ndo absorvem as informacdfes, eafintnou depender do carater da
pessoa. O fato da maioria das pessoas afirmandosgaetros utilizam as informacdes
das campanhas, junto com os fatos vistos acimtanela que ndo costumam discutir
sobre a doencga, muitos falando que as campanhdksaesparecem realistas, demonstra
gue parece que para o outro funciona, ou que o puécisa. Assim reafirmando que as
pessoas costumam se distanciar dos problemasjeraitusdo que sdo imunes a ele.

Segunda Etapa, entrevistados entre 28 e 32 anos. quatro eram homens e uma era

mulher. Quatro deles tem Ensino Superior complatmoompleto, e um se encontra no
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Ensino Médio. Trés dos entrevistados assistemisélede 6 a 10 horas por semana, um
assiste de uma a cinco horas, e um assiste ma lieras por semana.

Na questéo 5, onde os entrevistados foram quedtisrebbre seu conhecimento
das campanhas de AIDS, trés responderam ter coméxetti e dois ndo. Mas estes
podem ter visto o filme sem fixar na memoaria, p@isorma de abordagem nao foi
adequada ou ndo estavam interessados pelo asfdm.dos entrevistados nao
lembravam de nenhuma campanha especifica, oué®sduberam dar exemplos. Os
gue ndo lembravam, é possivel que a forma de ajpemdado foi eficiente ou que estes
nao tem interesse pelo assunto. O fato de um dosvestados ter lembrado de uma
campanha recente mostra que a abordagem vem sgaadegpor ser uma forma mais
realista e emotiva, que causa maior impacto potrarcs vida dos portadores do virus.

Na questéo 6 o entrevistado é questionado sobsehsditos de reflexdo quando
vé as campanhas, trés deles responderam que rtémaos refletir devido ao fato de
ndo darem muita atencdo a este tipo de campanhs.cDstumam refletir vendo os
pontos fortes da campanha e pondo em pratica scas. s entrevistados que nao
refletem por ndo dar atencao apresentam um perfilistanciamento do problema, por
virem de uma época em que o0 assunto nem podiasantado publicamente, talvez
tenha se criado uma cultura de pensamento de pu@bema ndo atinge a quem néao o
procura. As pessoas que refletem apresentam pesi$ consciente, pois também
afirmaram buscar informacbes de outras fontes, gensar que o problema nunca
poderia os atingir.

Quanto a percepcao da AIDS no mundo, dois respamdgue € um problema
grave e que o governo deve estar envolvido na pgdee um afirma que ainda existe
preconceito com as pessoas portadoras do virue datja dados sobre as forma de
contagio, outro vé a AIDS como um problema cresend Ultimo como uma doenca
gue ja possui cura mas ainda mata muitas pessaasimdo. As respostas demonstram
a confusdo de idéias que as pessoas tém sobragagdeem saber explicar o porqué de
tantas pessoas ainda serem contagiadas quandotadaate de informacédo e formas
de controle pos contagio.

Na questéo 8, referente a conscientizagdo do pnabke acles feitas, dois dos
entrevistados afirmam ter consciéncia mas nao fazada para prevenir, trés tem
consciéncia e realizam os procedimentos indicadas nampanhas além de
conscientizar as pessoas ao seu redor da gravidadeenca e um afirma que devemos

evitd-la. As respostas trazem contradicbes de @gsnidos entrevistados, que em
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momentos afirmam ter consciéncia da doenca, e Bgoseguida dizem néo ter
nenhuma pratica de prevencao. Assim, a prevencéonscientizagcdo mencionadas
podem nédo ser também verdadeiras, funcionando sygemao uma forma de se auto-
afirmar perante a sociedade como um cidadao canscie

Trés dos entrevistados ndo conhecem ninguém gbe@ wntraido a doenga,
dos dois conhecem um faz muito tempo que néo teratocom a pessoa e 0 outro
tratava de forma natural o portador. A AIDS é urmuyique muitas vezes nem 0
portador sabe possuir, e muitas vezes para tgogasar positivo” as pessoas acreditam
gue ao seu redor ainda ndo ha ninguém com o \\emslo isso algo distante, o que é
uma ilusdo. O mesmo ocorre com quem afirma tercimlamento normal com o
portador, pois na verdade nao se verifica umadelde amizade que permita isso.

A questdo 10 dizia respeito as acOes de prevencdommtivo delas, dois
entrevistados responderam que ndao praticam nenfarma de prevencao a AIDS, pois
possuem uma parceira fixa e ndo véem motivo pasgepcao. Trés se previnem usando
camisinha. Nesta questdo também ha contradicdespestas, pois 0os que afirmavam
ter acbes de prevencdo na questdo anterior, natveram sua palavra. Isso pode
ocorrer devido ao fato de a maioria das pessodsrprpensar na doengca como algo
distante, sem levar em conta que 0 contagio podmresc de varias formas,
evidenciando a falta de relevancia e reflexdo salsrenformacbes transmitidas nas
campanhas.

Quanto a prevencdo e controle, todos responderaanéquma doenca que
precisa de prevencao e controle, pois a Unica meadeicombaté-la é a prevencdo, que
por se tratar de uma doenca que leva o portadaree pode acabar destruindo muitas
familias, pois sem o controle ela pode levar nésmmos a morte e porque cada vez ela
vem atingindo mais pessoas. Essa questéo evidefiaia de que as pessoas querem se
distanciar da doenca, uma vez que afirmam asuitgi#s serem as responsaveis pela
divulgacdo da prevencdo. Mas entdo porque estaoprdiuz os efeitos reflexivos
desejados?

Enquanto estudantes, todos tiveram orientacdoquaes$Sendo que um nao deu
muita atengdo na época, um considerava intereseammés interpretaram de maneira
séria 0s ensinamentos passados. Os entrevistadstsamogue quando mais jovens,
tinham ainda menos preocupacdo com a doenca, gigursnda ndo terem vida sexual

ativa, mas as informacfes recebidas na época mam ftodas aproveitadas, nem a
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gravidade da doenca se fez entender, o que reflete certo desejo por parte das
pessoas de que a doenga simplesmente se extingaaeras acoes.

Quanto a forma de abordagem das campanhas, doisaafiser familiar, pois
relatam situacdes do cotidiano. Outros dois aclartasiosa, pois deveria relatar mais
fielmente o cotidianos das pessoas e fazer as cdrapade uma forma que cause
impacto e que apesar de serem fantasiosas es&wdfada maneira correta. Um dos
entrevistados falou que considera as campanhasiadies] A variedade de respostas
reafirma a incerteza das pessoas de que tipo denargo seria capaz de resultar em
acOes mais conscientes, destas mesmas, pois nemsadlam dizer o porqué de seu
desinteresse pelas campanhas.

Na questdo que abordava maiores informacdes salwerga, trés responderam
ja procuraram em postos e na internet e dois n&onpimca tiveram maiores interesses.
Estas informagOes se revelaram interessantes,npmstram a facilidade de acesso as
informacgdes de que se é possivel ter, bem comitaadfainteresse das pessoas.

Nesta etapa também todos os entrevistados afirmsaber como se adquire e
previne a doenca. Sendo que um ainda complemeigendd que todos deveriam ter
essa consciéncia para nao serem infectados poviasse Este resultado unanime traz
guestionamentos. Se todos sabem das causas egirevela doenca, mas afirmam nao
dar atencéo as campanhas, por que as outras pdsseasm “ter consciéncia”?

Ja utilizou em seu cotidiano alguma das informagéesbidas através destas
campanhas? Qual? Todos responderam que sim, aichmmilmpasse. Se nem todos
lembram das campanhas, se a maioria nao reflete soque vé nelas, como podem
todos afirmar que a partir das informacfes passpétss campanhas, passaram a
utilizar o método de prevencdo? Esta o receptorrirate as informacdes
inconscientemente? Ou apesar de nao lembrar dasag@es, decide utilizar as
informacBes por saber serem Uteis? Pode estar eptoecnegando o seu uso das
informacgbes por forca de seus ideais, que desepamn pnecisar de terceiros para
sobreviver?

Ao serem indagados se as campanhas eram objetsapm®duziam efeito ou
eram apenas ilustrativas Quatro consideram seremasgl pois sdo bem simples
relatando o dia-a-dia, o que as torna faceis dendet e um respondeu que sao
ilustrativas, que 0 governo nao consegue contmldoenca. Essa questao contradiz
totalmente a 1 e 5, pois os participantes que némmvndo saberiam como é a

campanha. Isso reforca a idéia de que as pessefEsepn apenas pensar que estao
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fazendo algo, ou criticar o que ja se faz, caso o funcione muito bem, pois
ninguém sabe ao certo qual argumento seria capewbiizar a populagéo.

Na questéo 18, quatro entrevistados disseram méAEDS com preconceito, e
um que sim. O preconceito ndo é um tema facil amartr como vemos pelos proprios
entrevistados, que se contradizem em varias dastdpse possivelmente pelo
preconceito inconsciente que as pessoas tém saki?S3 o que causa essa cultura de
deixar de lado, como se o virus ndo pudesse atdegrminadas pessoas, iSSO €
reforcado na questéo seguinte, onde quatro dosvesirdos afirmaram nao tratar deste
tema no dia-a-dia, e apenas um afirma mencionasiteacoes especificas.

Na questédo 19, que aborda a AIDS no dia-a-dia, réggonderam que sim, pois
€ um problema que pode levar a morte e trés regpamdque ndo, pois as pessoas nao
levam tdo a sério as campanhas da TV. Esta quesfén nos revela o padrdo dos
entrevistados, que ndo sabem definir o porquésemimacado da doenga nao causa 0s
efeitos de prevencéo necessarios.

Na questdo 20, onde o entrevistado compara o disale agora com o de
tempos atras, quatro acreditam que o tema naderdigcutido como agora, pois nao
era costume da sociedade estas discussdes e gqaeagma é abordado de forma mais
real. Um respondeu que sim, que a intensidade qtema é abordado continua a
mesma. Novamente contradicfes, se antigamenteemdlordvam das campanhas, e
agora alguns consideram que nao funcionam e ndeteref sobre elas, pois sdo apenas
ilustrativas, como pode o0 tema atualmente ser dovatde forma mais real? A
comparacdo com a sociedade de antigamente é wwaeafbs dias de hoje, onde, na
verdade, acontece a mesma coisa.

Na questdo 21, os entrevistados compararam padeelscurso, sendo que
quatro percebem que atualmente a discussdo est&clai@ e objetiva e um respondeu
que ndo mudou nada. A mudanca de discurso percebidave a mudanca das praticas
sociais e comunicacionais dos sujeitos de hojeu®leyanta o questionamento de que
se as campanhas também evoluiram em seus discpmsgsie 0s entrevistados ndo
refletem sobre elas e acreditam que as outrasgetambém nao o fazem?

Quanto as suas reflexdes na época, quatro respondgre nao refletiam, pois o
assunto nao era tao discutido ou porque nao tirtkarmpo e um respondeu que refletia
para entender o assunto. Na época e atualmentacippl alvo eram os jovens, o que
esta explicado pelo desinteresse apresentado, ses®ilm o0s alvos mais fortes da

doenca. A desculpa utilizada foi de que o temaanadao discutido, mas se atualmente
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possui um discurso mais real, e mesmo assim osvestados acreditam que as pessoas
nao refletem sobre isso, é sinal de que a prépdedade construiu esta mentalidade
fechada sobre o assunto.

Quanto a adotar as praticas no dia-a-dia, naguystea¢ quatro adotavam
medidas de prevencdo e um ndo. Os entrevistadmhBendiram, pois um deles mudou
de idéia quanto as praticas de prevencdo. Mas @alepi anos atras adotaria as praticas
e atualmente nao?

Na ultima questao, os entrevistados eram questisngdanto as campanhas de
hoje em dia, onde trés acreditam que as campanimaprem Sseus papeis, pois 0S
indices da doenca estdo diminuindo, mas aindatidgeen grande parte da populagéo.
E dois consideram que nédo funcionam, pois as pess#xadao a atencdo necessaria a

elas.

CONSIDERACOES FINAIS:

As campanhas sobre AIDS fazem parte da agendatdddssomo estratégias de
comunicacao, informacdo e educacdo. Para issdzautil de meios para atingir a
sociedade de forma indistinta. Porém, os resultados fonte de difusdo da doenca
vem sendo largamente discutidos, pois ndo se tamo cual o discurso que foi
engendrado ou legitimado, nem certeza se as ca@mpambbilizaram a populacdo ou se
criou um discurso neutro ou monoldgico.

As possibilidades de que as campanhas néo atin@rbliwo desejado existem e
sao decorrentes das multiplas construcdes e Ieitnlare o texto e imagem e como se
desdobram no receptor. Assim, uma das discussiserdrs é se elas podem ou nao
manter uma relacdo entre o sujeito individual cooutmo. Uma das hipoteses € de que
as campanhas de massa conseguem dialogar com ssafesnas que estas,
possivelmente, ndo usam as informacdes para sq tmmerificado na pesquisa.

Deste modo, as campanhas estudadas parecem codoareptores jovens em
uma fronteira entre o que € socio-culturalmentesiciemado preconceituoso, dentro do
universo familiar mais conservador ou junto aosgaside infancia, e a abertura para
uma mudanca de padrfes, sugerida pelo aprofundardestassuntos mais diversos,

dentro da universidade ou entre a comunidade mettva mais proxima.
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Ao final, depois de analisarmos este tema um taol&mico, nos perguntamos a
forma com que funcionam as campanhas de massaresficeseu verdadeiro publico-
alvo. As pessoas possuem mudltiplas vivencias, rastopessoais, cultura, e
principalmente, sdo formadas pelas instituicOangmias: familia, escola e igreja, e com
0 passar do tempo adicionam-se o trabalho, os gragmssociacoes.

E na possibilidade de entrecruzar culturas, desejesnpos que se véem esses
novos atores sociais, que exercem controle atrdagsnediacdes. E nesse contexto, 0
papel do Estado vai muito além do que pensar emlesadimo uma responsabilidade
sua. A informagdo veiculada pelas campanhas égeataede signos, metaforas que
muitas vezes nao foram percebidas ou entendidasi@m se tornar apenas em objeto
de contemplacéo.

Na realidade, o que se espera dessas campanhd®8ee/Aque os receptores
destas falas produzam outras falas e outras ag@Es,0 sujeito atual é coletivizado
pelas praticas sociais e culturais, além de viveruma somatéria de informacdes
diarias que vém de outros repertorios culturaisitaPto, os significados que sao
originados por este sujeito variam conforme sewgin@io coletivo e individual, sendo
cobradas essas questdes em suas acoes diérias.

Por fim, como ndo ha uma verdade absoluta, tamt#snvemos um receptor
anico. Os receptores sao diferentes entre si,n@wigeu olhar, sua ressignificacao do
cotidiano, criando outros sentidos ao que Ihe fandmitido. Portanto, vemos a
necessidade de que estas campanhas dialoguenacmné¢ com seus publicos-alvos,
com competéncia, para que a propria sociedadelgeecenportancia deste tipo de acéo
para a saude publica.

Os estudos recentes véem 0s receptores como atigassgntao o que leva estes
a, mesmo sabendo as causas e consequéncias da ddendo muitas informacdes ao
alcance por todos os lados, ndo dedicarem tempeflégdo as suas mensagens, ou a
que se deve esta reelaboracéo critica feita paer qal@ento a forma de discurso da

campanha?
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