


Aids: falas e sileéncios
em revistas masculinas
e femininas

ids, a doenga sexuada por exce-

Iéncia. Aids, a doenca que exi-

giu uma maré de acées comuni-

cativas — porque estava em jogo
a morte certa, a degradacao visivel e inescapavel do corpo, sob o
efeito de moléstias ditas oportunistas. Talvez nunca os meios de
comunicagao se viram tao obrigados a fazer alguma coisa em de-
fesa da saide como nesta era-Aids. Antes mesmo das politicas
publicas de saidde, das campanhas governamentais, a imprensa
comecou a dar sinais de alerta. Jornais e revistas semanais publi-
cavam matérias divulgando cuidados bdsicos. A divulgacao fre-
qliente tem pouco mais de dez anos, mas parece que faz muito mais

tempo, tal a extensao da sindrome.
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No entanto, a imprensa que tomou a
dianteira nesse campo, desenvolvendo-se
extraordinariamente, foi a imprensa femi-
nina. No mundo todo, revistas femininas,
para mulheres jovens ou adultas, comeca-
ram a falar no assunto e nao pararam mais.
No Brasil, as revistas também elegeram a
Aids como pauta obrigatdria, presente em
quase todas as edi¢cdes de uma publicacao.
Em contrapartida, as revistas masculinas
praticamente ignoram o assunto; apenas em
raros momentos nomeiam a questao. Ali-
4s, temas como saide e comportamento nao
s@o muito encontrados nasrevistas dirigidas
ao homem.

E nesse contexto que a questio de géne-
ro se sobrepde como perspectiva privilegi-
ada. Formulemos, entdo, a hipétese de que
as falas sobre Aids sdo qualitativa e
quantitativamente diversas nas revistas
masculinas e femininas.

Na verdade, em todos os outros assun-
tos, os dois tipos de revista constroem dois
discursos muito diversos. Talvez os tinicos
enfoques parecidos sejam os de moda e
consumo. A Aids chama falas e atrai silén-
cios. Prazer e morte. Falas que incluem:
conjuncdo. Falas que excluem: disjunc¢ao.

A palavra, a imagem. Ou a auséncia.

As falas comunicativas sdo construidas
pela mediatizacdo; isso significa que os
meios de comunicag¢do sdo constituintes de
universos simbdlicos. As normas sociais e
modelos culturais ndo advém mais da coa-
¢do, como nos antigos contratos sociais. O
contrato social contemporaneo coloca suas
normas cada vez mais através dos proces-
sos de mediagdo —social e simbdlica—que
propdem modelos de comportamento. E
essa mediagao se faz principalmente pela
viadamediatizacdo—amediac¢do construida
nos e pelos meios.

A mediatizacdo se configura cada vez
menos como umarelagcdo de dominagio ou
de adesdo (ideolégica ou emocional), para
funcionar como uma relacdo de seducao.

Essamediatizacdo incrivelmente sedutora

traz imagens e modelos — e podemos ava-
liar sua extensao e for¢a quando nos depa-
ramos com a crise dos tradicionais apara-
tos de legitimac¢ao. Como diz Lyotard, os
grandes relatos ou metarrelatos — religio-
sos, politicos e econdmicos —estdo perden-
do sua razao de ser.

No vazio dos grandes relatos, a
mediatiza¢do sedutora corre solta. Entao,
antes que os grandes relatos contassem a
Aids, os meios de comunicagcdo vém
tematizando a doenga — a0 mesmo tempo
em que se véem obrigados a adotar uma
comunicagao diddtica.

Nesse sentido, a questdo de género se
impde no discurso constitutivo da Aids. A
considerac¢do de género jd se impds desde o
comego, pois Aids estd indissoluvelmente
amarrada a sexo e atividade sexual. O tema
ja nasceu sexual, mas o que nos interessa
neste trabalho € afala daimprensa feminina
e a fala da imprensa masculina — o género

caracterizando o discurso das publicacdes.

As reflexdes sobre género jd t€ém uma
histéria no meio académico internacional
(nos Estados Unidos, muitas universida-
des mantém a linha de Gender Studies) e
nacional, principalmente a partir da década
de 70. Na USP, o Nemge — Nucleo de Es-
tudos sobre a Mulher e Relagdes Sociais de
Género —reudne um grupo interunidades de
pesquisadores desde a década de 80, tendo
desenvolvidoumasérie de pesquisaseeven-
tos centrados na tematica de género. Ou-
tras universidades brasileiras também pos-
suem nucleos de pesquisa sobre mulher e
género.

A questdo de género € um desenvolvi-
mento dos estudos feministas, na medida
em que os primeiros estudos sobre mulhe-
res geralmente se concentravam em um so
lado do conjunto simbdlico. A introdugéo
do conceito de género trouxe uma perspec-
tiva epistemologicamente nova. Agora,
analisa-se a mulher em relacdo ao homem
e muitos autores também percorrem o ca-

minho inverso — estudam o homem em re-
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lacdo a mulher. Parte-se da considerac¢do
do corpo como categoria socialmente
construida. O género € relacional — cons-
tréi-se narelagdo social portadora das dife-
rencas simbdlicas que orientam homens e
mulheres a situarem-se no mundo. O corpo
da mulher e o corpo do homem pensam,
agem e sentem em func¢io de uma relagcéo
que os constitui: € a relacdo de género.

Arelacdode género integra os produtos
damediatizacdo —dafi as falas masculinas e
femininas das revistas dirigidas a esses
publicos. Enquanto reflexdo, o cruzamen-
to entre género e comunicagio € uma pers-
pectiva ainda pouco explorada entre nds —
hd poucos estudos sobre jornalismo e gé-
nero. Usar o conceito de género pode acla-
rar pontos importantes nas enunciag¢des da
imprensa sobre Aids; € o que estamos ten-
tando fazer.

Voltemos as narrativas que articularam
o ser feminino no Ocidente. Nas culturas
primitivas ou no reino da historicidade, o
lugar do homem tem sido o da palavra—e
daacdo—, eolugardamulhertem sidoodo
siléncio. As mulheres eram associadas ao
conjunto das criangas e ao grupo dos servi-
cais. A todos esses, sempre se recomendou
o siléncio como a atitude mais educada e
adequada. A palavra era um anatema para
a mulher: falar em publico ou escrever e
tornar a propria palavra publica. Porisso, a
dificuldade para as mulheres escritoras, que
foram irrompendo aos poucos. Por isso, o
desaguadouro dos didrios intimos, das car-
tas, da poesia intimista. As mulheres, res-
tava a intimidade. Aos homens, cabia o
espaco publico.

Todavia, a relagdo estreita com a inti-
midade vai favorecer o discursodaimprensa
feminina sobre sexo, comportamento, sau-
de, Aids. E a pouca experiéncia com sua
prépriaintimidade vai fazer da falamascu-
lina uma fala quase silenciosa. A mulher
transformada apenas em objeto do discur-
so dos outros esteve, durante muito tempo,
na esfera do siléncio; no universo do
conotado, do implicito, do dito sem ser
pronunciado, como aponta Teresa
Porzecanski. Ainda hoje, naimprensa con-

siderada como “verdadeiramente”

jornalistica, isto €, aimprensa que trata dos
mundos da politica e da economia, apare-
cem muito mais as falas dos homens — tan-
to de entrevistados quanto de jornalistas,
colunistas e afins.

No entanto, em 1896, na Franca,
Marguerite Durand, uma atriz da Comédie
Francaise, lan¢ou o primeiro jornal didrio
totalmente dirigido e escrito por mulheres.
O jornal durou quase dez anos e introduziu
uma série de editorias e se¢des inovadoras
—inclusive noticias sobre a Bolsa de Valo-
res. Foi também na Franca que revistas de
grande imprensa como Marie Claire
(surgida em 1937) e Elle (1945) criaram
espacos de participacdo e de opinido das
mulheres.

No tema que nos interessa — sexo e sau-
de — uma revista brasileira como Cldudia
(Editora Abril, 1961) desempenhou um
papel fundante, principalmente pelas pala-
vras de Carmen da Silva, que fez a cabeca
de algumas geragdes e abriu caminho para
tudo o que depois seria feito na grande
imprensafemininabrasileira. Por mais que
as revistas tenham um lado futil e con-
sumista, ndo nos esque¢amos de que a Uni-
ca informacdo impressa sobre sexo era
encontrada nessas revistas. Até os primei-
ros anos da década de 70, com excec¢do de
alguns manuais em forma de livro, com
textos pesados e pouco atrativos, esse era o
material mais acessivel e mais proximo a

vida cotidiana.

Chegamos entdo aos anos 80 ¢ 90, aera
Aids. Quais as falas das publica¢des mas-
culinas e femininas? Em relacido a Aids e
ao uso de preservativos, o siléncio agora
estda do lado masculino. Umarevista-icone
como Playboy cobre a Aids com um manto
de siléncio —ou pior, ignora a sindrome e a
camisinha, ndo quer mostrar 0 sexo como
perigo. Vende o prazer e o consumo — e
nesse mundo ndo pode existir a morte. Se-
riaaancestral dificuldade paralidar com as

coisas da intimidade?
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O sinal se inverteu. As mulheres estao
pouco silenciosas a respeito da Aids. As
revistas femininas falam de Aids em todos
0s seus numeros, inventam campanhas,
insistemem slogans... Emais ainda, falam
de sexo, discutem, orientam, percebem
onde afloram os novos comportamentos,
Capa da edicdo descrevem as novas e as antigas dividas...

Nas revistas femininas, as mulheres se ex-
de marco

de 1993 de

poem. Nas revistas masculinas, os homens
ndo se expdem, anao ser, talvez, em alguns

Capricho, com momentos excepcionais. A falafemininaé

foto de Cércio

de conjuncao: alegriae medo, prazer e dor,

Cortesia Editora Abril

!

CAMISINHA : TEM QUE US:
TEM QUE CONHECER, TEM QUE DESGRILAR. TUDO O QUE VOCE SEMPRE
QUIS SABER SOBRE A CAMISINHA E NUNCATEVE CORAGEM DE PERGUNTAR

Bem-me-quer

OS MENINOS ABREM O CORACAQ
E FALAM SOBRE 0 ROMANTISMO

TESTE: SEU NAMORO VAI DAR CERTO?

vida e morte. A fala masculina € de
disjunc¢ao: separam-se os pares complemen-
tares, dividem-se os sentimentos. Aparece
um s6 lado.

* O trabalho foi apresentado a
disciplina "Presenca e Simu-
lagdo: a Imagem em Jornais e
Revistas (1900-2000 d.C)",
por mim ministrada no pri-
meiro semestre de 1996,

Periodicos considerados mais jornalis-
ticos —jornais didrios e revistas semanais —
também tém grandes dificuldades em mos-
trar o rosto da Aids. O trabalho “A Carada

152

Aids”, apresentado pela aluna de pds-gra-
duacdo Marisa Yoshie Sanematsu (*), ana-
lisou 200 matérias publicadas de janeiro a
maio de 1996 na Folha de S. Paulo, O Es-
tado de S. Paulo, O Globo, Jornal do Bra-
sil, Veja e Istoé. Dessas, 93 tinham ima-
gens, sendo que 71 apresentavam fotos de
pessoas publicas, das quais 33 eram do
jogador de basquete Magic Johnson. Marisa
apresentou um ensaio visual subdividido
em cinco modos: 1) a auséncia da imagem
(ou aimagem da auséncia) — matérias ape-
nas com texto verbal; 2) a cara da morte —
sabe o leitor que os fotografados vao mor-
rer; 3) a morte-social — a imagem como
estigma (as pessoas ndo aparecemem close,
fotos tiradas de uma certa distancia, ou
encobrindo o rosto); 4) a morte real nos
rostos, a marca da morte; 5) a cara da vida
de pessoas como Betinho, que podem sig-
nificar vida. Apoiada em autores como
Roland Barthes, Susan Sontag, Phillipe
Dubois e Jacques Dumont, a autora cons-
truiu o percurso visual da Aids nesse mo-
mento do jornalismo brasileiro.
Gostarfamos de apontar o trabalho ge-
rador realizado por duas revistas: Capri-
cho (Editora Abril) e Marie Claire (Edito-
ra Globo). Sao duas revistas que nao silen-
ciaram. Capricho comegou hda mais de 40
anos: iniciada em 1951, trouxe a inovagéo
de apresentar uma fotonovelacompleta (até
entdo, so havia fotonovelas seriadas) e foi
um dos pilares do imenso crescimento da
Abril, junto com asrevistas do Pato Donald
e Mickey. No final dos anos 70, com o
declinio da fotonovela, Capricho redirecio-
nou-se para um publico mais adolescente
ainda, atingindo leitoras desde os 11 anos.
Os anos 80 foram anos de busca de lin-
guagem e de tom. E nesse tempo chegou a
Aids. A revista, que desde a década de 70
publicava pequenos manuais de informa-
¢do sobre sexo e mantinha consultores para
responder as cartas muitas vezes angustia-
das das leitoras, comecou a lidar com o
tema. A principio, a redacdo temia que os
pais das leitoras achassem que escrever
sobre Aids para garotas de 12 anos era ir
longe demais. Depois, viu-se que a maioria

dos pais sentia alivio em ter alguém que
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esclarecia tais coisas para suas filhas. De
1988 para cd, Capricho intensificou o dis-
curso sobre controle de natalidade, rela-
coes sexuais, Aids, gravidez, aborto e, te-
cla principal, uso da camisinha. Nos arti-
g0os sobre comportamento, saude, nas res-
postas a cartas, entrevistas com atores e
musicos, sempre hd alguma mengao ao uso
da camisinha.

Acompanhamos todas as edi¢goes desde
1988 e nao existe um s6 nimero que nao
fale do assunto. H4 uma postura editorial
clara no sentido de refor¢ar a necessidade
de preservativo. Nessa linha, observamos
um eficiente uso do discurso persuasivo,
apoiado no texto e na imagem. A func¢io
conativa (uso do imperativo), caracteristi-
ca da publicidade, atravessa todas as falas
sobre preservativo: “Camisinha, tem que
usar!” é o sloganreforcado em vdrios espa-
cosde cadaedicdo. A funcdo conativatam-
bém modaliza a maior parte da imprensa
dirigida a mulher. As revistas femininas

A2

sempre usam o “voc€” ou formas asseme-
lhadas que induzem a uma cumplicidade,
um jeito de conversa amiga: “Se vocé ndo
quer, espere’’; “Eleesta afim de vocé€”; ““Se
vocépensaque...”’; ““Vocéndo precisaser...”

Mesmo quando o conativo € assumi-
damente persuasivo, parecendo mesmo
uma ordem, ainda assim predomina o tom
amigo, talvez de uma irma mais velha.
Podemos, entdo, confirmar nossa hipdtese
de que as revistas femininas — e principal-
mente essas duas analisadas — desenvol-
vem um discurso diddtico. E mais ainda:

trabalham uma pedagogia sem medo.

Visualmente, o artefato camisinha es-
palha-se pelas paginas de Capricho — algo
impensdvel ha 20 anos. Um dos pontos
culminantes desse necessdrio desven-
damento foi a foto de capa de marco de
1993, com uma garota bem jovem, aparen-
tando 14 ou 15 anos, segurando uma cami-
sinha na mao, mostrando-a mesmo. Um
vestido discreto, escuro, decote arredon-

dado, uma fita de veludo no pescoco. Eraa

primeira vez que isso acontecia naimpren-
sabrasileira, e ainda mais numarevista para
adolescentes. Provavelmente a inica capa
similar havia acontecido quatro meses an-
tes, numarevista mais adulta, a norte-ame-
ricana Vanity Fair, que trazia Liz Taylor
mostrando o preservativo. S6 que era uma
personalidade famosa, e comuma vivéncia
de lutaemrelacdo a Aids, e nao uma mode-
lo jovenzinha.

Além da imagem, a capa trazia a se-
guinte chamada: ““Camisinha: tem que usar!
Tem que conhecer, tem que desgrilar. Tudo
o que vocé sempre quis saber sobre cami-
sinha e nunca teve coragem de perguntar’.
E depois: “Bem-me-quer. Os meninos
abrem o coragdo e falam sobre romantis-
mo. Teste: seu namoro vai dar certo?”. O
texto indica o tom da revista: um imperati-
VO — tem que usar —, mas num contexto
coloquial, incluindo giria — desgrilar —, e
uma frase feita comum em publicac¢des
sobre sexo — tudo o que vocé sempre quis
saber e nunca teve coragem de perguntar.
A intenc¢do diddtica € clara.

Nas pdginas internas, a matéria especi-
al traz o titulo “Vista a Camisinha”, segui-
do da frase: “Sim, isto ¢ uma campanha
declarada”. E: “Mais ainda: uma ordem. A
Aids € uma doenca mortal e, infelizmente,
ainda ndo tem cura. Ninguém sabe quando
vai ter. Ninguém sabe, também, olhando
para uma pessoa, se ela tem o virus. E o
virus € transmitido, entre outras coisas, pelo
esperma e pelos fluidos vaginais. Por isso
€ fundamental, imprescindivel e obrigat6-
rio o uso da camisinha quando transar”.
Informativo e imperativo, o discurso busca
ndo a persuasao sedutora do antncio publi-
citario, mas a persuasiao que vem da cons-
ciéncia do problema.

A publicagdo tem consciéncia da idade
e do grau de maturidade do seu publico.
Por isso, nas pdginas seguintes, ressalva:
“Mas esperaum pouquinho... Essacampa-
nha é pelo uso da camisinha e ndo pelo fim
davirgindade ja. A gente ndo estd mandan-
do vocé transar, dizendo que esta tudo bem,
contanto que for de camisinha. Continua
valendo todo aquele papo de esperar o

momento certo, a pessoa certa”’. O texto
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quer esclarecer e ajudar a garota a saber
como direcionar seus atos. Em abril de
1994, o discurso continua no mesmo tom
(a matéria se chama “Transar ou Nao
Transar”): “Se vocé€ ndo quer, espere. Vocé
tem todo o direito de decidir quando, como
e com quem vai deixar de ser virgem. E a
gente dd apoio total a sua falta de pressa”.

Imaginemos: quando uma revista para
meninos falaria desse jeito? Em quase to-
dos os ndmeros de Capricho ha depoimen-
tos de meninos e rapazes arespeito de seus
sentimentos — e provavelmente ndo estao
ali apenas para as garotas saberem o que o
SeX0 oposto pensa; provavelmente muitos
meninos também se espelham nessas falas.
A visibilidade da camisinha em suas pagi-
nas continua até hoje. Na edi¢cdo de marco
de 1993 havia uma série de fotos de pes-
soas —homens e mulheres — segurando ou
mostrando camisinhas. Essas fotos foram
expostas numa galeria, como parte dacam-
panha. E nos anos seguintes o mote per-
sistiu: sempre ha uma foto de alguém fa-
moso, com a camisinha, e a frase: tem que
usar! Narevista Playboy nuncahouve algo
parecido.

No entanto, a questao da visualidade &
problemdtica. Por exemplo, Capricho lan-
cou uma excelente edicdo especial (outu-
bro de 1995) sobre sexo — e a opg¢do de
ilustracdo foi abrir os temas com desenhos
em pastel de cenas amorosas envoltas em
bruma, acompanhadas de versos de musi-
cas de Caetano Veloso; e o restante do tex-
to com desenhos e fotos “metafdricas™ —
jogos de encaixe, plug e tomadas, porcas e
parafusos. Com efeito, ilustrar sexo sem
finalidades erdticas explicitas € uma tarefa
delicada, mesmo numa época de tanta ex-
posicao de corpos femininos e masculinos.
Geralmente, o recurso consiste em fotos ou
desenhos sombreados, sem muita defini-
¢ao,ouilustragcoes bem esquematicas, como
se fosse um livro diddtico.

Na edicao especial publicada por Ca-
pricho, apesar do visual ndo explicito, ha
um excelente casamento entre texto e ima-
gem: alegria, bom humor e graga percor-
remtodo o “manual’, que € prazerosamente

pedagdgico.

O que constitui a enunciag¢do diddtica
sobre sexode umarevistacomo Capricho?
Além da func¢ao conativa, que nao se con-
figura como umdiscurso autoritario, pois a
revista trabalha o tempo todo com a
reversibilidade, temos a repeticdo dos te-
mas e dos enunciados a cada nimero. A
reversibilidade € uma caracteristica do tex-
to: o enunciador se coloca o tempo todo no
lugar da leitora, experimenta esse lugar,
mostrando suas duividas, alegrias, afli¢oes.
Had uma polissemia controlada, sabe-se que
existe uma enunciagdo, e que essa
enuncia¢do adota um certo tom — o da con-
versa, o ‘“‘abrir o jogo”. Nado se trata da
enunciag¢do jornalistica padrdo, aquelaque
aparenta impessoalidade, como se o dis-
curso se enunciasse sozinho, mostrando o
desenrolar dos fatos.

A enunciacao didatica da revista per-
mite a reversibilidade — a possibilidade de
aleitora ser um sujeito ativo que compara,
exclui, ordena, categoriza. Novamente, a
edicdo especial sobre sexo de outubro de
1995 serve de exemplo. Ela estd dividida
em oito “capitulos” (*“A Primeira Transa”,
“Antes de Transar”, “Depois de Transar”,
“0O seu Corpo”, “O Corpo Dele”, “Cabeca
de Menina”, “Cabeca de Menino”, “Pra-
zer”) e contempla a reversibilidade tam-
bém em termos de homem-mulher, ao
mostrar como € o corpo e a cabeca dela e
dele. A edi¢ao de cada tépico foi realizada
com assessoria de especialistas reconheci-
dos. Mais uma vez, ao se fundamentar em
informacdes cientificas, reforca-se o
didatismo.

Muitos autores discutem até que ponto
esse tipo de texto € jornalistico. Ele faz parte
de um periédico. No entanto, mais que re-
latos factuais, lida com conhecimento. Usa
de estratégias discursivas jornalisticas: se-
lecao, reproducgao, resumo, supressao, ge-
neralizacdo, reformulagao estilistica ou
retdrica, citacdo. Mas essas estratégias nao
sdo também utilizadas no discurso pedago-
gico? Para nds, as duas vertentes estdo tao

mescladas, que preferimos classificar como
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uma enunciac¢io jornalistica pedagdgica (ou
didatica). Esse discurso trabalhanao s6 com
fatos, acontecimentos; trabalha principal-
mente com conhecimentos e com a inten-
¢do de motivar, persuadir. Entramos, pois,

no campo da enunciagdo publicitdria.

Numa faixa etdria adulta, mais doque a
enunciacao diddtica, entra em cena a
enunciagdo persuasivae sedutora da publi-
cidade. Outraidade, outra maturidade, ou-
tro conhecimento. A leitorade Marie Claire
(a edi¢do brasileira comecou em 1991)
quase sempre jd tem vida sexual ativa. Seu
problema € outro — como proteger-se do
avanco da Aids, fazendo questdo do uso da
camisinha e ainda encarando o preservati-
vo com prazer? Ou melhor, a mulher preci-
sater ainiciativaem propor ao companhei-
ro o uso da camisinha.

Aredacdode Marie Claire,umarevista
que apresenta freqiientemente temas polé-
micos e abordagens corajosas, preocupa-
va-se com o avanc¢o da Aids na populacdo
feminina, ndo mais atingindo os grupos de
risco (promiscuidade, drogas) e sim mu-
lheres casadas ou com relacionamentos
estaveis. Até 1990, a maioria das mulheres
infectadas pelo HIV estava vinculada a
drogas; a partir desse ano a principal forma
de transmissdo passou a ser o relaciona-
mento heterossexual. De uma proporg¢ao
de uma mulher para cada 20 homens
infectados, estamos hoje chegando a pro-
porc¢ao de uma mulher para cada trés ho-
mens. Em 1993, a diretora de redacao,
Regina Lemos, imaginou publicar uma
campanha para incentivar o uso da camisi-
nha, transformando-a num objeto erético e
desejdvel, ao invés de obstdculo obrigato-
rio e desmancha-prazeres. Contatou-se a
agéncia de publicidade W/Brasil, que de-
cidiu criar graciosamente uma série de
anudncios.

A campanha iniciou-se em novembro
de 1993 e foi até margo de 1994. Do mesmo
modo que Capricho, Marie Claire apre-
sentou longa matéria com informacdes

sobre Aids e a camisinha no Brasil e no
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mundo. Porém, a principal estratégia
discursiva estava nas quatro pdginas de
anuncio, veiculadas em dois pares: de um
lado uma sugestiva foto em preto e branco
com uma cena de envolvimento sexual, de
outro um relato tipo depoimento.

O preservativo — objeto de consumo —,
questdo de vida ou morte, era“vendido” no
texto persuasivo. A func¢do da persuasido
ndo visava o lucro, a venda de um produto
ou de uma marca, apenas queria que a
mulher enxergasse acamisinha com outros
olhos. Mostrava-se que a iniciativa do uso
da camisinha podia partir da mulher. E que
“camisinha € sexy” — lema da campanha.

As fronteiras entre a enunciag¢ao
referencial jornalistica e a enunciagdo per-
suasiva, publicitdria, se confundem. No
discurso publicitdrio, a mistura de géneros
é utilizada deliberadamente paracriar efei-

to de estranhamento ou de maior
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credibilidade. Nesse caso, objetiva-se con-
vencer a mulher a sugerir — ou melhor,
exigir, com sensualidade — a camisinha.
Criados poruma mulher, os anincios trazi-

am uma inovac¢do. Numarevista feminina,

os anuncios normalmente tém como foco
narrativo uma personagem mulher, para
maior identificacdo com a leitora. Esses
anuncios utilizam a reversibilidade, e fa-

zem um contraponto, mostrando a visdo
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masculina na segunda pdgina dupla. Com
excec¢ao do nimero inicial, de novembro
de 1993 (as duas pdaginas duplas sdo na voz
feminina), nos quatro nimeros seguintes
aparece um anuncio na voz feminina e al-
gumas paginas depois, outro, na voz mas-
culina. Esse inteligente artificio discursivo
faz com que o homem discorra sobre os
aspectos sedutores da mulher que propde o
uso da camisinha.

Os “depoimentos” tém muita verossi-
milhanca, apesar de audaciosos e fortes.
Ousados, caracterizam a mulher como dona
dainiciativa sexual. Conservam, porém, o
senso de humor — dificil equilibrio num
campo tao delicado e intimo. No nimero
de janeiro de 1994, mais um jogo ldidico:
no intervalo dos antncios altamente eréti-
cos, uma reportagem sobre um convento
de freiras.

Os fatos precipitaram novas falas na
imprensafeminina. Asrevistas perceberam
que a mulher precisa saber o que se passa
com seu corpo e precisa saber se proteger.
Nesse ponto, as estratégias discursivas fe-
mininas avangam.

A mulher vem construindo um saber e
compartilhando esse saber. Enquanto o
homem, com sua identidade presa ao de-
sempenho e a agdo, ndo encontra, nas suas
revistas, falas de intimidade. As revistas
masculinas sé tratam de assuntos de de-
sempenho, de acdo — o leitor precisa se
provar homem o tempo todo. Dai ndo ha-
ver espago para o relato intimista, para a
discussao de sentimentos, dividas, angus-
tias. A enunciac¢ido diddtica aparece em
assuntos como hobbies, carros, jornalismo
econdmico. De vez em quando, matérias

sobre satde, geralmente coracdo ou stress.

Seus sentimentos ndo aparecem quase nun-
ca. Por isso, as campanhas oficiais de uso
de camisinha, dirigidas preferencialmente
ao publico masculino, ou funcionam numa
freqtiéncia de atemorizacao tipo “A Aids
ainda vai te pegar”’, ou, mais recentemente,
optam pelo caminho do humor. Todavia,
quase sempre o humor se esgota em si pro-
prio, e a campanha deixa apenas uma me-
moria alegre ou jocosa e quase nenhum
refor¢o da persuasido.

As campanhas dirigidas ao homem ain-
da ndo conseguiram descobrir a trilha da
intimidade. Algumas revistas femininas jd
conseguiram desenhar cartografias da inti-
midade e do desejo. Elas ndo seguem a
politicado siléncio. Elas mostram a alegria
e a seriedade do sexo.

Do mesmo modo que as revistas mas-
culinas, as publicacdes femininas oferecem
prazer e consumo; so que falam tambémde
sexo seguro, de Aids. Elas falam de prazer
e desejo, mas ndo esquecem a morte.
Estamos apontando dois veiculos da gran-
de imprensa como tendo alcan¢ado o tom
discursivo da vida; porém hd varios outros
exemplos de materiais produzidos por pe-
quenas editoras ou por ONGs. O discurso
das produg¢des para o publico feminino tra-
balha sob o signo da conjungdo. J4 os ho-
mens acabam encontrando disjuncdo: em
nome do prazer e do consumo nao se fala
de sentimentos ou de doenca.

Nas falas jornalisticas, pedagdgicas ou
publicitdrias, as estratégias discursivas
podem trocar de sinal e fortalecer ainda
mais seu sentido. Unir desejo e conscién-
cia ndo € utopia. Em vez de medo, ou si-
Ié€ncio, a presenca da vida — contraditéria

e pulsante.
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