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Refletir, discutir, planejar.

O seminario Politicas Publicas e Estratégias em Comunicagdo,
cOoMUNIcAIDS, foi realizado entre os dias g e 11 de marco de
2005, na cidade do Recife, Pernambuco. Ele reuniu ativistas,
liderangas de pessoas vivendo com AIDS e representantes de
Foéruns de ong, oriundos de diversos Estados do Brasil, com o
objetivo de socializar compreensdes e potencializar as
propostas da sociedade civil organizada sobre a
democratizagao das politicas publicas de comunicagao no
pais, com enfoque em Satde e HIV/AIDS.

Esta publica¢do é a sintese das discussdes ocorridas nesse
evento. A PARTE | refere-se aos diferentes painés nos quais
aprofundamos o debate sobre Comunicag¢do como Direito
Humano, Comunicagdo e Saude e Comunicacdo Estratégica
para ONG.

A contextualizagdo sobre o cenario brasileiro foi
fundamental para o momento seguinte, de

planejamento estretégico, servindo como rico subsidio para a
Oficina O que Temos, O que Queremos e o que Podemos Fazer,
relatada na PARTE IL

O nosso objetivo, plenamente alcangado, foi o de discutire
propor estratégias de Comunicagao que possam contribuir
para as futuras intervencées do movimento social que luta
contra a AIDS no Brasil.

A PARTE I1I resume os conteudos discutidos no evento.
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APRESENTAGAO

A HisTORIA DO COMUNICAIDS

mplementar politicas publicas voltadas a uma comunicacio ver-
Idadeiramente democratica € um desafio presente nas agendas dos
diferentes setores, inclusive os ndo-governamentais. A Comunicacio
dialoga diretamente com a democracia e as diferentes concepgdes de
desenvolvimento e, neste sentido, esta inserida num cenario de dis-
putas nacional e internacional que vem sendo cada vez mais debatido
pelos movimentos sociais no Brasil, na América Latina e no mundo.

Compreendendo a Comunicagdo como um direito humano
inalienavel, um dos pilares para a efetivacdo dos demais direitos, em
2004 a GesTos Soropositividade, Comunicacdo e Género, membro da
Associacdo Brasileira de oNG, ABONG, compds a coordenacdo do
Seminario Politicas Publicas de Comunica¢ao: Desafios para o Controle
Social, realizado em Recife, para o qual convidou oNG/AIDS de diferentes
estados, promovendo uma reunido especifica sobre Comunicacio e
AIDS. Assim nasceu a idéia do cOMUNICAIDS, cujo objetivo foi fomentar
o debate sobre o estado da arte da comunicacao social no Brasil e, a par-
tir dele, planejar uma intervencao coletiva no campo da Saude/a1ps.

O comuniIcaIDs discutiu, principalmente, sobre a dificuldade
em abordar a comunicagao para além da visao reducionista de instru-
mento de informacdo e publicidade, realidade que resulta de um contex-
to mais amplo, pautado por um modelo macroeconémico de globaliza-
cdo excludente, cuja sofisticada engrenagem contribui para ampliar
desigualdades entre regides, racas, etnias e classes sociais. Superar esta
visdo meramente instrumental, entretanto, nao é apenas uma desafio
governamental, mas também do conjunto dos diferentes sujeitos politi-
cos que compde o movimento A1Ds. Tornar a Comunicacdo um espaco



de atuacdo social deve ser uma prioridade para ONG e governos em
suas respostas ao HIV.

Ao longo dos painés e debates, reafirmamos a nossa convic¢ao
de que € necessario estabelecer um dialogo sinergético ndo apenas com
as demais politicas estruturantes para a saide, mas também entre
todos nos; que os métodos devem considerar dimensdes que influen-
ciam as pessoas e o sentido construidos por elas; que é imprescidivel
somar esforcos com os outros movimentos que também sonham com a
efetivacao dos direitos humanos.

Compreendemos que ha espacos para a construcao de alterna-
tivas ao modelo hegeménico, investindo na perspectiva de democrati-
zagao, da comunicacao como um direito. Para isso é preciso fortalecer
nossa capacidade de dialogar de forma aberta e continua sobre os
principios que nos conduzem, de modo a definir em que medida estes
principios colaboram, ou nao, para implementacao de politicas publicas
que construam paises mais justos, solidarios e um dia, quem sabe, sem
AIDS.

Esperamos que os contetidos que compartilhamos nesta publi-
cagdo sejam inspiradores para a sua reflexdo sobre o tema. Afinal,
Comunicagdo nao € s6 poder: € também transformacdo, movimento e
troca.

Solidariamente,

Alessandra Nilo
COORDENACAO COMUNICAIDS



PROGRAMA DO COMUNICAIDS

09.03.2005 [quarta-feira]
8h3o  Abertura

gh Painel
Mediagao: José Carlos Veloso — capa, Sao Paulo
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Manha e tarde: Continuidade da Oficina
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Gustavo Gindre

POLITICAS DE COMUNICACAO NO BRASIL

om dia. E um prazer e uma responsabilidade estar aqui. Nao sou um
Bprofissional da area de saude, eu venho da area de comunicacao,
meu trabalho é com politicas publicas e isso aumenta a minha respon-
sabilidade. Até porque nés, no INDECS — Instituto de Estudos e Projetos
em Comunicagao e Cultura -, no Rio de Janeiro, trabalhamos quatro
anos em parceria com o pessoal na area de saide montando uma radio
comunitaria em um hospital psiquiatrico. Com isso, conseguimos sentir
a organizacdo e o peso do movimento de saude. Entao, eu sei a respon-
sabilidade que é estar aqui discutindo com vocés, hoje, com um movi-
mento social que é extremamente organizado e tem suas demandas em
relacao a questao de satde publica.

A frase que vai orientar toda essa minha fala, um titulo para o
que vou dizer, € que a comunicacdo é uma questao importante demais
para ser deixada apenas para o comunicador. A questao da democrati-
zagdo e da construcdo de politicas publicas na area de comunicacao, nao
€ uma demanda corporativa dos trabalhadores em comunicacao, ainda
que envolva jornalistas, radialistas, pessoal de telecomunicagdes, artis-
tas, musicos.. Precisamos ter claro que ela ndo vai caminhar no interior
da sociedade enquanto nao for entendida como uma luta do conjunto
dessa sociedade, enquanto essa sociedade ndo compreender que é
impossivel pensar numa resolucdo democratica dos conflitos que tem,
inclusive na area de saude, sem consegui equacionar a questdo da
comunicagao, Por isso ela € uma questdo do conjunto da sociedade e
nao apenas da area da comunicacao.

A Magaly Pazzelo (aqui presente) e eu participamos da

15



Campanha cris = Communications Rights in the Information Society.
A cris surgiu internacionalmente no interior da discussao da Cupula
Mundial sobre a Sociedade da Informagao, promovida pela oNU em dois
turnos (Genebra, 2003 e Tinis, 2005). E na preparagao da cupula surge
uma articulacdo da sociedade civil do mundo inteiro (a cris) para dar
conta da questao da comunicacao, que passa a defender um principio, o
mais caro para nos, que € retomar uma discussao ja antiga em nossa
area, e que agora se atualiza frente a esses desafios contemporaneos: a
comunicagdo como direito humano inalienavel - entendendo que o ser
humano se diferencia dos demais animais pela sua extrema capacidade
de se comunicar e, portanto, de criar cultura. Essa caracteristica garante
a existéncia da humanidade como algo diferenciado. A comunicacio
nos faz enquanto humanos.

Mas, voltando ao tema: como a comunicacdo se materializa no
Brasil hoje?

Alei que rege a radiodifusao no Brasil é de 1962, época em que
a Tv no Brasil apenas engatinhava. A legislacdo sofreu 50 vetos de Jodo
Goulart', que depois foram todos derrubados pelo Congresso Nacional,
com apoio da ABERT — Associacdo Brasileira de Radio e Tv. Isso demonstra
o carater defasado e conservador desta lei. Mostra, também, como o
Congresso Nacional é permeado pelos interesses dos donos dos meios de
comunicacao.

Esta lei sofreu algumas modificacées. Em 1967 (durante a
ditadura militar) foi mudada do ponto de vista das penalidades, que
depois se tornaram inaplicaveis com a Constitui¢do de 1988. E em 1997
sofreu modificacGes que separaram radiodifuso de telecomunicacées e
permitiram ao governo Fernando Henrique Cardoso vender o Sistema
Telebras, na contramao do mundo inteiro, que cria leis que convergem
radiodifusdo e telecomunicagdes. Foi ai que surgiu a ANATEL — Agéncia
Nacional de Telecomunicacéo .

E 0 que temos hoje? Uma legislacdo velha, caduca, conservado-
ra e superada tecnicamente. E para tapar os buracos, temos um cipoal
regulatorio complementar, como por exemplo a série de leis, decretos,
normais e portarias que rege a TV paga.

De outro lado, as concessdes de radio e Tv sao renovadas auto-
maticamente sem nenhum pré-requisito. E assim fica dificil para a po-

1. Presidente do Brasil (1961-1964)
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pulacao compreender que as frequiéncias de radio e Tv sdo bens publicos.

Mas, mesmo com este cenario legislativo deformado, ainda
temos questdes legais que podem ser exploradas na luta pela democra-
cia nas comunicagdes. Por exemplo, segundo a Constituicdo Federal
(artigo 223), o Brasil tem trés sistemas de comunicacao: privado, estatal
e publico. Este publico deve ser entendido como a auto-gestdo pela
prépria sociedade, a partir de suas demandas.

A radiodifusdo comunitaria, por exemplo, € um sub-conjunto
desse conjunto maior que € o sistema publico. Fortalecer o sistema
publico é importantissimo. Mas, publico nao significa apenas experién-
cias de pequeno porte. A Radio Popular de Milao, por exemplo, tem um
orcamento anual de 3,5 milhdes de euros . Mandou correspondente para
cobrir a Guerra do Iraque. Alcanga uma parte do norte da Italia e dispu-
ta audiéncia com as emissoras privadas. E tem gestdo publica e
democratica.

Um outro aspecto importante da democratizagdao é que os
meios (sejam eles privados, estatais ou publicos) devern passar por um
controle publico. Concluindo, todas essas questdes aparentemente
podem parecer restritas a comunica¢do, mas se ndo conseguirmos
equacionar a criacao de meios publicos feitos pela prépria sociedade a
partir de suas demandas, se ndo conseguirmos chegar a um controle
publico e de forma transparente, se nao formos capazes de estabelecer
esse conjunto de politicas, todos os outros temas no interior da
sociedade, para se tornarem massivos, vao ter que passar pela mediagao
dos meios privados e seus interesses privados. Assim é também com a
saude. Enfim, tudo que falei ndo foi especificamente sobre comuni-
cacdo, mas sobre democracia.

Gustavo Gindre é jornalista e mestre em Comunicagdo e Cultura pela urrs. £ Coordenador
Executivo do inDEcs. Ex-Secretdrio Executivo do Férum Nacional pela Democratizacao da
Comunicagdo - FnDC. Fellow da The Ashoka Society.
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Magaly Pazzelo

COMUNICAGAO como DIrREITO HUMANO

”,

um grande prazer participar deste evento. Esta € uma bela iniciativa:
Ea aproximacgao das experiéncias no campo de comunicagdo e
HIV/AIDS, nos desafiando a um exercicio sobre cidadania que é funda-
mental. Esta ndo é uma tarefa facil. O Gustavo Gindre levanta pontos
criticos, embates e forgas existentes no campo da comunicagdo. O
quadro ndo é nada animador. E continuara ndo sendo por todas as
razbes elencadas, no entanto a apropriagdo da comunicacdo pela
cidadania é um caminho que nio tem volta se tomamos como referén-
cia os movimentos de resisténcia, por exemplo, da internet e das radios
comunitarias. O que, do outro lado, é alentador.

Nesse sentido, gostaria de contar um pouco sobre a articulagio
cris Brasil -, pelo direito a2 comunicagao ou, como defendem algumas
pessoas, pelo direito humano a comunicacdo. Como foi dito, trata-se de
uma iniciativa fomentada a partir da Campanha pelo Direito a
Comunicacdo na Sociedade da Informagdo - cris (em inglés,
Communication Rights in the Information Society). Esta campanha, de
ambito global, surgiu durante a Cipula Mundial sobre a Sociedade da
Informagdo ~ cMmsi -, um processo das Na¢bes Unidas para incidir sobre
so tema. A campanha conseguiu uma aderéncia bastante significativa
em varias partes e ampliou sua acdo para além da cmsi, atuando em
outros foruns da esfera global (Organizagdo Mundial do Comércio -
OMC - e UNESco). Também incentivou a criagdo de capitulos nacionais
para o enfrentamento de questdes relativas a comunicacio numa ten-
tativa de ampliar a luta contra os monopélios das grandes empresas e
pela liberdade de expressdo, tanto nos ambitos de a¢do, como de signifi-
ca¢do. O quadro de reflexdo (e acdo) abarca questdes sobre propriedade
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intelectual, os usos das tecnologias de informagdo e comunicacdo e
internet, as politicas publicas de fomento da cultura e de regulacdo do
sistema de comunicacgao, os principios éticos dos conteudos veiculados,
diversidade cultural entre outros desdobramentos.

As organizacoes e pessoas que estdo consolidando a cris no
Brasil optaram por ser uma articulacao e, desta forma, continuar o exer-
cicio de formular questdes e pensar acdes, a0 mesmo tempo que traz
novos atores para o centro desde debate junto com os movimentos de
comunicacao. Hoje temos uma lista com mais de 100 pessoas inscritas,
uma coordenacdo e um site: www.crisbrasil.org br

Um primeiro ponto a se destacar neste cendrio é que o debate
sobre o direito & comunicag¢ao vincula-se na sua origem com o debate
sobre a democracia e a cidadania. E mais recentemente com o desen-
volvimento humano. E nunca é demais recordar que este debate nao
estara completo, ndo contemplara os desafios, se os atores envolvidos
nao forem capazes de compreender as perspectivas de género e raca
como componentes cruciais.

Um segundo ponto € que os desafios que estdo colocados sdo
tanto a nivel local como global, o que nos exige a compreensao de como
estas duas pontas se vinculam e se afetam mutuamente e, sobretudo
como impactam a vida das pessoas no seu cotidiano. Isto exige nos colo-
carmos como atores globais com tudo o que isto implica em termos de
aprendizado e acréscimo de trabalho as nossas ja atribuladas agendas.

Apenas para situar-nos no tempo com relacio a centralidade
da comunicacdo para a cidadania e a democracia, bem como o que isto
significa na esfera global, queria relembrar aqui que comunicacao ja foi
um dos eixos do debate sobre governanca global no tempo da Guerra
Fria. Nos anos setenta, a UNEsco e os paises ndo-alinhados lancaram
uma espécie de tratado chamado Nomic — Nova Ordem Mundial da
Informagao e da Comunicacao - que foi uma tentativa de estabelecer
uma outra correlacao de forcas durante a Guerra Fria. Esta agenda foi
cuidadosamente desarticulada pelos paises ricos, em especial pelos
Estados Unidos.

Durante la reunion del Movimiento de Paises No
Alineados desarrollada en Argel, en 1974, éstos ponen
énfasis en el rol preponderante de la informacion en las
relaciones politicas y economicas internacionales. [...]

<20



En 1976, [...] En un simposio sobre politicas de comuni-
cacion, realizado [...] en Tiinez, se argumenta con con-
tundencia: es deber de los paises no alineados cambiar
esta situacidn (el grave desequilibrio informativo
mundial) y obtener la descolonizacion e iniciar un
Nuevo Orden Internacional de la Informacion, nomic.
[..] Como primera accién se “conforma una comisién
para el andlisis de la comunicacién mundial presidida
por el irlandés Sean Mac-Bride. [...] [cuyo] resultado fue
el Informe Multiples voces: un mundo (1980) que repre-
senta un cambio de vision y de perspectiva de la comu-
nicacion mundial. (surcH, pp. 24-5]

Isto significa que a comunicacdo e a informacédo estdo inscritas em
relagbes de poder também entre os paises tornando-se parte disto que
se chama a governangca global. Pensando sobre a questao da liberdade
de expressao; da liberdade, acesso e direito a informacao e ao conheci-
mento; do direito ao tornarmos nés mesmos agentes e atores da comu-
nicacao, vocés podem perceber que a tarefa aqui é tremenda. Imensa
mesmo, dado a concentracao dos meios de comunicacdo nas maos de
poucos, em geral em conchavos e trocas de favores com politicos, que se
tornam eles mesmos beneficiarios de concessoes de radio e Tv. Ao
mesmo tempo se torna ainda mais complexa com a consolidagado e
massificagdo das novas tecnologias de informacao e comunicacao (Tic)
e as possibilidades abertas com a criacdo da internet.

Em terceiro lugar, queria voltar a esfera local e trazer uma
experiéncia da qual participei que demonstra bastante bem como estas
esferas estao vinculadas, e como é urgente tratar o tema sob seus varios
aspectos.

Durante quase quatro anos, a Comissdo de Cidadania e
Reprodugdo - ccr - realizou um monitoramento sobre temas relaciona-
dos ao campo da saude e dos direitos sexuais e reprodutivos na midia
impressa. Os resultados eram publicados no boletim Olhar sobre a
Midia. A novidade neste monitoramento estava na analise produzida
sobre as vozes presentes e ausentes no debate publico através dos jor-
nais. Permitia, assim, conhecer melhor os atores, bem como criar
estratégias de aprendizado sobre o veiculo de massa impresso e estraté-
gias para estabelecimento de parcerias, bem como de cobranca da
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responsabilidade social que os meios de comunicagdo como concessao
publica tém que ter.

E fundamental fazer o monitoramento e conhecer o discurso.
Até porque nos permite verificar a possivel permeabilidade de nossas
acdes em prol da transformagéo social, da cidadania e da democracia.

Um fato, que esta relacionado com a presenca do movimento
de AIDs no Brasil, serve de exemplo. Eu tenho acompanhado sistemati-
camente o processo da cMsL. Isto me levou, no Brasil, a participar de
reunides com o setor de telecomunicacdes. Especialmente os coorde-
nadores de politicas e aquelas pessoas que lidam diretamente com a
ANATEL — Agéncia Nacional de Telecomunicacdes —, bem como os/as
advogados/as destas empresas de telefonia. Numa dessas reunides, um
destes representantes, apos ouvir a fala de um gerente da ANATEL, disse
algo mais ou menos assim: muito bem, como funciondrio de uma grande
empresa de telecomunicagdes eu deveria defender a alternativa que fosse
malis interessante para os lucros e bom funcionamento da minha empre-
sa. Mas como cidaddo eu ndo posso defender isso (o que apresentou o
funcionario da ANATEL). Eu gostaria que o meu pais participasse desta
Cupula defendendo algo parecido com os genéricos e com os medica-
mentos para HIV/AIDS. Temos que encontrar um genérico para a
cobranca que nos fazem as empresas multinacionais.

O assunto era as taxas de cobranca de interconectividade de
internet. Porque os nossos pre¢os sao tao caros comparados com outros
paises? Essa pessoa, que preferiu publicamente assumir uma posicio
cidada, o fez consciente de que ha uma tarefa para além dos lucros das
empresas. Esta consciéncia foi construida, entre outras razdes, pelo
sucesso simbolico da luta empreendida pelo movimento de HIv/aIDs
contra os laboratorios farmacéuticos.

Esta nao é uma relagdo ao acaso. Do outro lado, empresas de
software tem utilizado os mesmos argumentos dos laboratérios farma-
céuticos para justificar medidas legislativas restritivas e pro-
Propriedade Intelectual nos moldes que conhecemos. Defesa dos altos
precos e das margens de lucro como recompensa pelos altos investi-
mentos em pesquisa e desenvolvimento. Defesa do uso exclusivo de
seus laboratérios em detrimento do desenvolvimento de pesquisa local
por falta de capacidade instalada etc. Estas industrias defendem, como
sabemos, a privatizagdo e concentracio do conhecimento.

Pensar essas questdes a partir de contextos que aparente-
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mente ndo tem nada a ver é um dos desafios que se colocam. As vincu-
lagdes entre coisas tdo diversas como telecomunicacdes e A1DS podem
parecer algo distante e impossivel mas, olhado em detalhe, ha elemen-
tos de intersegdo que precisam ser observados e analisados.

Hoje em dia se fala muito de lacuna digital, exclusao digital.
Parte do discurso sobre o acesso as novas tecnologias de informacéo e
comunica¢do no Brasil tem como lugar de referéncia a luta no movi-
mento de saude. E, como citado, os argumentos do movimento de
HIV/AIDS em torno do acesso sao uma referéncia importante.

Por isso é igualmente crucial entender como nossos discursos
e argumentos sdo apropriados por outros segmentos sociais e pelas
forgas politicas para continuar no controle dos meios e bens sociais. Na
qual a drea de comunicagao é fundamental.

Um outro exemplo é a luta pelos direitos sexuais e reprodu-
tivos, estes mais proximos do contexto politico em que se da a luta do
movimento AIDs no Brasil. A defesa dos direitos sexuais e reprodutivos,
da autonomia das pessoas com respeito a sua sexualidade e a respon-
sabilidade da sociedade com respeito a estes temas, foi totalmente per-
meado por agdes na area de comunicacao. O Olhar sobre a Midia vale
como experiéncia a ser conhecida.

Neste campo o tema aborto é aquele sobre o qual, com mais
facilidade, observamos o entricheiramento de posi¢ées. O que observa-
mos ao longo de oito anos, quatro através de monitoramento sistemati-
co da midia imprensa feito pela ccr, foi 0 amadurecimento do debate
publico sobre o tema. Apesar das tentivas de radicalizacdo entre
posi¢des contra ou a favor, a diversidade dos pontos de vista foram
surgindo e tornando-se visiveis. Isso foi possivel, entre outras razoes,
porque estamos consolidando nossa democracia. Mas isso ndo seria
possivel sem a luta pelo direito a comunicagao, a livre expressao e a
garantia da pluralidade de vozes. Estas dindmicas se entrelacam mu-
tuamente e para ampliarmos isto devermnos estar atentos a este univer-
so ndo como algo instrumental, mas como um campo de direitos.

Esta apropriacdo do espaco publico para prevaléncia de um
discurso ou um determinado ponto de vista é, como dito, bastante mar-
cante quando o tema é aborto. E interessante observar que grupos reli-
giosos, sobretudo os segmentos fundamentalistas cristaos, possuem
veiculos de comunicacdo, investem em canais de televisao e igualmente
em websites. A relagdo com a tecnologia ndo esta enfocada apenas no
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seu uso, mas também na transformagao de seus significados, por exem-
plo a insisténcia na comprovagao cientifica de que a camisinha nao pro-
tege totalmente contra o HIv/AIDs. Aqui voltamos outra vez a questao
da privatizagdo do conhecimento, em que grupos politico-religiosos
avancam sobre outras esferas para fazer prevalecer seu controle sobre a
consciéncia das pessoas.

Eu mencionei diferentes coisas, mas o que quero chamar a
atencao é que existem varias tarefas e desafios. Posso citar cinco. Existe
a tarefa de nos apropriarnos dos meios de comunicacio em si mesmos
como veiculo das vozes da sociedade e como ambiente para o debate
publico. Existe a tarefa de monitorar os meios de comunicagio como
um setor econémico e forga politica que possui aliancas com outras
forcas politicas e economicas. Existe a tarefa de criar e fortalecer
espagos proprios para nossa comunica¢ao no universo de possibildiades
que se abrem com as novas tecnologias de informagcéo e comunicacio.
Existe a tarefa de pensarmos a comunicagdo nao como fim ou meio mas
como o lugar onde se estabelecem ordens politicas. E existe a tarefa de
pensar o direito & comunicacao. Agora é torcer para que tenhamos
folego para dar conta disto tudo!

Magaly Pazzelo é consultora de género e novas tecnologias em comunicacdo. E membro da
Rede Dawn e integrante da Campanha cris Brasil.
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Inesita Araujo

AVALIACAO DE POLITICAS PUBLICAS E
ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO: A PESQUISAIDS

nicio destacando o lugar de onde falo: o campo da saude coletiva,
Inuma instituicdo de ensino e pesquisa, comprometida com a defesa
dos principios democraticos consolidados no Sistema Unico de Satude -
sus. Um lugar situado também institucionalmente: sou pesquisadora
da Fiocruz, no Departamento de Comunicagao e Saude — pcs, que inte-
gra o cicT - Centro de Informagao Cientifica e Tecnolégica. No pcs, coor-
deno o Nucleo de Ensino e Pesquisa.

No ambito da avaliagdo, temos, no pcs, nos dedicado a um
ponto que nos preocupa: os modelos de comunicagao que resistem ao
tempo e ao movimento das idéias e se expressam nos métodos de
planejamento e avaliagdo, nas técnicas preferidas, no conceito de
democratizacao da comunica¢do que contempla apenas o fortaleci-
mento das vozes autorizadas, nos novos discursos que trazem para den-
tro do sus o modelo privatista da saude. A pesquisa Promocdo da Satide
e Preveng¢do do HIV/AIDS no municipio do Rio de Janeiro: uma metodolo-
gia de avaliagdo para politicas publicas e estratégias de comunicacao,
que chamamos carinhosamente de PESQUISAIDS, situa-se dentro desse
escopo, ao experimentar um método que procura avangar para além
dos limites dos métodos mais tradicionais de avaliagdo da comunicaciao
para prevencao epidemiolégica.

Pela exiguidade do espaco disponivel, vou apresentar apenas
parte do exposto no coMUNICAIDS, privilegiando os fundamentos da
pesquisa em detrimento dos resultados.
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Toda pesquisa parte de uma pergunta. Qual era a pergunta
que queriamos responder? Nosso problema estava focado nas ava-
liagdes da comunicagao: embora consideradas indispensaveis, ha pou-
cas avaliagoes e costumam obter como resposta apenas os ecos da
propria fala institucional. Ou seja, os métodos usuais apenas nos infor-
mam o quanto as pessoas compreenderam ou se recordam das men-
sagens veiculadas, mas ndo falam do modo como elas articulam essas
mensagens com seu acervo pessoal e social de conhecimentos, de infor-
macoes e de opinides. Por isto, ndo possibilitam apreender os sentidos
sociais que sdo produzidos quando uma mensagem institucional entra
em circulacao.

Sabiamos que as pessoas nao sao fitas de gravadores, nem sao
aparelhos decodificadores de mensagens. Que o modelo informacional,
que diz que a comunicacdo é o processo linear e unidirecional de envio de
mensagens de um emissor a um receptor nao corresponde a realidade.

Sabiamos que as pessoas ndo sdo o publico-alvo das men-
sagens que recebem. Elas agem sobre essas mensagens, atribuem sen-
tido aquilo que ouvem e léem.

Sabiamos também que as pessoas ndo recebem sé informacao
das instituicdes de saude, mas elas estao, como todos(as) nés, no meio
de um verdadeiro tiroteio de informagGes, de mensagens, de todos os
lados e todos os tipos. E como se elas participassem de um mercado, um
grande camelédromo, onde diversos comerciantes anunciam sua mer-
cadoria, s6 que a mercadoria é um bem simbélico, sdo as informacées,
mensagens educativas, opinides, conhecimentos. E, por assim dizer, um
mercado simbdlico.

Sabfamos que cada pessoa, embora sendo ponto de cruzamen-
to das muitas mensagens circulantes, traz também seus préprios dis-
cursos, seus conhecimentos, sua memoria de outras situacoes vividas,
seu imaginario particular, e com esse acervo, pessoal e social, age sobre
a comunica¢ao que faz circular as politicas publicas. Assim, ela cria e
delimita as condicdes da intervencdo social.

Sabiamos também que as pessoas ndo mudam seu comporta-
mento sé porque receberam e compreenderam uma informacao sobre
qual é o melhor comportamento a ser adotado. Ou seja, ndo ha uma
relacao de causa e efeito entre uma “boa comunicacéo” e “mudanca de
comportamento”. Os processos de circulacio e apropriacdo das politicas
publicas sdo mais importantes do que a qualidade e pertinéncia das
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campanhas e outras agdes comunicativas, embora isto nio possa de
forma alguma ser desprezado.

Por fim, sabiamos que o modo como as pessoas pensam inter-
fere nas solugdes que elas encontram para os problemas de saude; que
a populacao tem seus proprios modos de enfrentar os problemas que
vive, principalmente os de saude, e que estes modos devem ser consi-
derados nas estratégias de prevencio epidemiolégica.

Entdo, pensamos: uma avaliacdo, para dar conta verdadeira-
mente do modo como as pessoas se apropriam das informacoes e men-
sagens sobre prevencao epidemiologica, tem que descobrir como essas
pessoas articulam as varias informagoes que recebem; como produzem
sentido a partir do que recebem; que sentidos atribuem ao que lhes é
destinado na comunicagao das organizagdes. Isso ndo poderia ser feito
s6 perguntando para elas sobre o que se lembram das propagandas,
nem o que sabem sobre a prevencdo dessa ou daquela doenca.
Tinhamos que fazer de um modo que trouxesse as respostas que neces-
sitavamos. Tinhamos que ter um método de avaliacao diferente do que
ja se tinha.

Esta foi nossa pergunta: como se pode avaliar a pratica comu-
nicativa das instituicoes, no ambito da saude, sobretudo na prevencao e
controle das doencas? Que método seria este que pudesse respeitar e
considerar as pessoas como seres que possuem um contexto pessoal e
social, que poderia entender as pessoas como interlocutores e nao como
meros receptores de mensagens? Que pudesse entender as pessoas e a
comunicagdao nao assim: Emissor — Mensagem - Canal -
Mensagem —> Receptor

Mas assim:

SENTIDOS S0CIAIS



Pensamos, entdo, num método com dois grandes eixos:

1. Favorecer que as pessoas produzissem suas proprias
estratégias de comunicacgdo para prevencao
epidemiolégica, dentro de um tema.

2. Analisar essas estratégias, de modo a poder
compreender os sentidos sociais que estdo sendo
produzidos sobre aquele tema.

A pergunta sobre o método tinha entdo uma familia de perguntinhas:
esse metodo da certo? Que tipo de conhecimento ele permite produzir?
E possivel fazer isto de dentro das instituicdes publicas de satude? Vale a
pena? Da muito trabalho? E muito caro? etc. Tomamos algumas
decisoes:

1. O tema seria a AIDS, assunto no qual se investe muito
no ambito da comunica¢io para prevencao;

2. O grupo social seria formado por adolescentes e
jovens, porque havia uma preocupa¢io com o cresci-
mento da AIDS entre eles;

3. Os lugares seriam dois bairros do Rio de Janeiro,
Curicica e Lins de Vasconcelos.

Esta realidade estava conformada por varios contextos. Um contexto
importante, para todos que trabalham com o tema da saude é o préprio
contexto da saude e, dentro deste, o contexto da prevencéo da aips. Nao
vou falar desse contexto, conhecido de todos, mas apenas mencionar
que era importante a participacdo dos servicos. Um dos objetivos da
pesquisa era que o método desenvolvido pudesse ser incorporado na
dinamica dos servicos e instituicées de saude. Entio, a escolha dos dois
bairros foi também orientada por essa preocupacio: um tinha o
Programa de Satude da Familia; no outro o principal servico de satde era
um Posto de Saude, com os programas voltados para os adolescentes e
a prevencao a AIDS.
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O método deveria considerar e se aproximar da dinamica das
redes sociais, percebendo o que faz com que alguns sentidos sejam pro-
duzidos, outros recusados, outros hibridizados e porque algumas vozes
tém maior legitimidade perante a popula¢ido enquanto outras nio a
conquistam, por melhor que seja a qualidade técnica de seus produtos
comunicacionais. Mas o método deveria também ser capaz de estimu-
lar e apoiar a populagdo a produzir suas préprias estratégias de pro-
tecdo frente a epidemia, enquanto fosse avaliando os modos pelos
quais ela atribui sentidos, faz circular e converte em pratica as infor-
macdes e orientacdes recebidas das organizagdes publicas e privadas.
Precisavamos, entdo, de um método de mobilizacdo para ter essas
estratégias. E buscamos a proposta de Bernardo Toro, que considera que
mobilizar é favorecer que os sentidos sociais que geralmente nao sao
ouvidos, que ficam abafados pelas vozes das midias e das instituicdes,
possam ser ampliados e escutados. E ai firmamos um conceito impor-
tante para nés: Mobilizar é favorecer o0 movimento, o movimento das
pessoas, sim, mas sobretudo o movimento dos sentidos. E criar
condi¢des para que este movimento seja percebido.

A proposta do Toro, que adaptamos para nés, é aparentemente
simples:

1. Identifica-se e forma-se um grupo de pessoas que
chamamos “produtores sociais”. Quem sdo os produ-
tores? Sao pessoas que tém um perfil apropriado para
trabalhos voltados para a coletividade. Que gostam
disso, que se sentem a vontade. E que desejam fazer
algo em relacao aquele assunto;

2. Essas pessoas discutem sobre o que desejam coletiva-
mente alcancar. [sto Toro chama de “imaginario” e
deve ser traduzido em algumas frases ou lemas;

3. Os (as) produtores(as) sociais devem entio
desenvolver suas estratégias, a partir do imaginario,
do modo como acreditam, da forma que lhes é
possivel, com o tempo que dispdem. O papel da insti-
tuicao, entao, passa a ser apoiar essas estratégias. O
método do Toro para por aqui e o nosso continua...

<29,



4. Documentamos as estratégias e analisamos o que
esta ali expresso. Esta analise nos dara as respostas
mais precisas sobre o que estamos querendo saber.

5. O método tem também a figura do dinamizador
social, que sdo as pessoas das instituicdes, que
apoiam, estimulam e favorecem a acao dos(as)
produtores(as).

E, assim, realizamos a pesquisa, comecando em 2002 e terminando em
julho de 2003. Aprendemos muito ao longo desse tempo. Como o espago
textual aqui € pequeno, ndo é possivel apresentar os resultados, tal
como foi feito no comuNIcAIDSs. Deixo registrado, apenas, um diagrama
feito durante a pesquisa, que representa o mercado simbélico da AIDS,
em uma das areas estudadas, e em relacao ao grupo social de interesse,
os jovens. A partir de reunides, conversas e entrevistas, foi-se montando
coletivamente um mapa, que foi sofrendo alteracdes & medida que se
descobria mais alguma coisa.

Esse mapa da comunicagdo ao lado permite perceber que nao
falta, certamente, informagao sobre a AIps. Entdo, as estratégias que
continuam insistindo no tema central do uso do preservativo acabam
por serem redundantes. O que falta é informacao sobre a A1ps na comu-
nidade. E justamente este dado que tem potencial mobilizador e foi
reclamado pelos jovens, sobretudo em Lins. Fala-se de uma AIDS genéri-
ca, de uma doenca. Nao se fala das pessoas. E é isto que foi fator de
mobiliza¢ao, pelo impacto que provoca. Essa informagao falta, mas é ela
que torna possivel uma reacdo no plano local.

As demais analises e resultados estao no relatério da pesquisa,
disponivel mediante solicitagao, pelo endereco inesita@cict fiocruz.br.
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Mapa do Mercado Simbélico sobre a1ps no ambito do Complexo do Lins (Rio de Janeiro), com
atencdo centrada nos jovens e Adolescentes. Mapa 2 - Dinamizadores Sociais - 14.03.2003

Movimento
Funk

Pardquia N* Sra
da Consolagio

Igreja
Catélica
| ( Pastora ™
il Juventude
Pardquia
530 Tlago

D

~J!i£1«’j
Projeto Educar
=
SaldaTera / —— __
Projeto Agen

«31.



b
S il




Alexandre Magno de Aguiar Amorim

A pPOLITICA DO
PROGRAMA NACIONAL DE DST/AIDS

elaboragdo de uma politica nacional de comunica¢do em Aips tem
Asido uma reivindicagao de alguns representantes do movimento
social, ligados mais diretamente ao tema Comunicagdo e A1Ds, e uma
necessidade interna do Programa Nacional de psT/AIDS para o dire-
cionamento e elaboragdo das suas estratégias comunicativas. A partir
dessa reivindicagao e necessidade, foi elaborado um plano de acdo em
Comunicagdo com as linhas mestras de atuagdo neste campo.

Séo os principios desse plano que pretendemos mostrar aqui.
Antes, porém, alguns comentarios se fazem necessarios para nao gerar
ou alimentar expectativas equivocadas.

Entendemos que a reivindicagdo de uma politica nacional surge
prioritariamente como instrumento para o controle social, uma vez que
da visibilidade de como o Programa pretende usar a comunicagao para
alcance dos seus objetivos. Para nos, técnicos de comunicacao, a criagio de
um planejamento estratégico, torna-se uma necessidade na busca da efi-
ciéncia e eficacia comunicativas.

Ha, entretanto, quem espera de uma politica nacional de comu-
nicagdo em A1Ds, um manual de praticas e ages do que deve e nao deve
ser feito, voltado para a sociedade civil, estados e municipios. Visdo essa
que nao compartilhamos. Como também nao concordamos com a idéia
de que esse instrumento deva ditar as a¢bes de prevencéo e assisténcia.

Entendemos uma politica nacional de comunicagdo como um
plano estratégico que dé visibilidade para as acdes e politicas de
assisténcia, prevencao e de direitos humanos, contribua para diminuir
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a distancia entre o cidadio, a informacéo, os insumos, o tratamento e
seja um dos instrumentos para a promogao da mudanca de comporta-
mento. As acdes previstas nesse Plano destinam-se tanto a sociedade,
quanto para profissionais de satude e demais atores envolvidos no com-
bate a AIDs e outras doencas sexualmente transmissiveis,

No caso da realidade brasileira, as politicas de prevencéo e de
assisténcia vém sendo construidas ao longo desses anos a partir das
evidéncias cientificas, dados epidemiolégicos, pesquisas comportamen-
tais e de outras areas do conhecimento que foram conjugados para a
construcdo de uma resposta efetiva a epidemia. Resposta esta que tém
sido desenvolvida e implementada pelo Governo Federal, Estados,
Municipios e pela sociedade civil em seus diversos segmentos, sobretu-
do pelas organiza¢des nao-governamentais — ONG.

Cada ente federado, cada organizacio da sociedade civil, em
parceria ou nao, tem desenvolvido suas proprias acdes em comuni-
cacdo, conforme a realidade e as necessidades locais, com o apoio do
Programa Nacional de DST/AIDS.

A partir desse entendimento foi desenhado o Plano Nacional
de Comunicacdo que tem o mérito, no nosso entendimento, de ser
muito mais que um cronograma de atividades, mas por trazer uma
politica de agdo. Certamente que ele ndo é definitivo e esta aberto a
modifica¢des e contribuictes, como ocorreu quando o mesmo foi apre-
sentado por cinco membros da Comissao Nacional em AIDS (CNAIDS),
orgao consultivo do Programa Nacional de pst/a1Ds, e pelo represen-
tante do GT-UNAIDS. O grupo, entdo reunido em Brasilia no inicio de
2005, fez sugestdes e reparos que foram contemplados.

O Plano de Comunicacdo levou em conta, ainda, a missdo do
Programa, que pedimos licenca para transcrever neste espaco:

Reduzir a incidéncia do DsT/AIDS e outras DsTe a
vulnerabilidade da populacdo brasileira a esses agravos;
promover a qualidade de vida das pessoas vivendo com
DST/AIDS e reduzir o estigma e os demais impactos sociais
negativos do DST/AIDS e outras DsT, por meio de politicas
publicas pautadas pela ética, pelo respeito a diversidade
sexual, racial, étnica, social, econémica e cultural, a
cidadania e aos direitos humanos e pelo compromisso
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com a promogdo e atencao a saude, em consondncia
com os principios e diretrizes do sus, contribuindo com a
resposta global a epidemia.

Dentro dessa missao entendemos que a comunicagio pode ser
trabalhada dentro de duas dimensdes: como processo e como instru-
mento, no sentido stricto dos dois termos. Como processo, ela engloba
ndo so as técnicas de comunicagdo, mas todo o Programa, seus parceiros
e outros atores que trabalham com o tema aips. Como instrumento,
pensamos em técnicas e agdes estratégicas, com selecdo de mensagens
e publicos-alvos, a partir de critérios epidemiolégicos, dados de
pesquisas e estudos e outras evidéncias cientificas, priorizadas pelas
demais areas técnicas do Programa Nacional.

Partindo finalmente para a politica, expressa no Plano de
Comunicagao, a construgdo partiu dos seguintes principios, que prefe-
rimos chamar de pontos norteadores, a saber:

1) REGIONALIZACAQ

As agOes de comunicagao precisam ter um carater regionalizado. A tlti-
ma campanha de prevencao da transmissao vertical do Hiv e da sifilis,
feita pelo Ministério da Saude (novembro/2004), foi uma tentativa
nesse sentido. Foram feitos trés versdes diferentes do mesmo cartaz: a
primeira voltada para as mées negras, a segunda para as morenas e a
terceira para as maes brancas. Entretanto, ndo acreditamos que acoes
desse tipo sejam suficientes para dar conta da regionalizacdo tao cobra-
da e esperada por todos. A regionalizagdo deve ser um compromisso
assurnido por estados e municipios e também pela sociedade civil em
cada uma das suas a¢des de comunicagao e campanhas. As mensagens
precisam e devem ser readaptadas para a realidade local.

2) CONTINUIDADE DAS ACOES

Uma campanha ou qualquer a¢do de comunicacao isolada, por si s6 nio
tem condicdo suficiente para promover a mudanca de comportamento
esperada. Portanto, as campanhas devem estar apoiadas em acdes
educativas continuas. Além disso, as mensagens precisam ser repetidas
em contextos e formatos diferentes. Nesse sentido, iniciativas como
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Fique Sabendo' e o Vista-se!” tem o poder de criar reconhecimento ime-
diato com a mensagem, a medida que elas forem recorrentes em cam-
panhas para o diagnostico e para a promo¢ado do uso do preservativo.
Entendemos ainda que tanto quanto a regionalizacdo, a continuidade
s0 sera possivel com a multiplicacdo dos esforcos tanto pelos estados e
municipios, como pelas organiza¢ées nao-governamentais.

3) PARTICIPACAO DA SOCIEDADE E OUTROS ATORES

O processo de comunicagao do Ministério da Saude, em relacdo ao tema
AIDS, sempre esteve atento para a participagao do movimento social e
da sociedade em geral. Ora para receber as criticas e formular conceitos,
ora tendo a participagdo mais efetiva no processo de elaboracao das
campanhas, como vem ocorrendo mais recentemente. Essa partici-
pagao € fundamental para que as mensagens sejam eficientes e atin-
jam os publicos ao qual se destinam. Por isso foi criado o 6T Externo de
Comunicacao do Programa que conta com as seguintes representacdes:
CNAIDS, cinco membros; 6T UNAIDS, um membro; Comité Técnico
Assessor de Gestdo das A¢oes de DST/AIDS (COGE), dois representantes
(um do estado, um do municipio); Convidado do PN, um membro. E,
mais recentemente, foram convidados trés membros do Encontro
Nacional de oNG/AIDS (ENONG-2005).

4) CAMPANHAS DIRIGIDAS PARA PUBLICOS ESPECIFICOS

Os grupos mais vulneraveis a epidemia tém necessidades e caracteris-
ticas proprias. Portanto, devem promover a¢des que atendam a essas
especificidades.

5) CAMPANHAS DE MASSA

Embora por si sé as campanhas de massa sejam insuficientes para
mudar comportamento, elas sdo um instrumento poderoso para dis-
seminacéo de informacao e para reforcar idéias e conceitos. No caso da
AIDS, apesar das criticas que possam ser feitas, a populacdo em geral
tem recebido muito bem as campanhas para a prevencio a AIDs. Isso é

1. Campanha para estimular a populacio a fazer o teste de Hiv. (N.E)
2.Campanha do Ministério da Salide para o Carnaval 2005, (N.£)
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facilmente observado em diversos grupos focais de avaliagdo. Além
disso, sabe-se que no Brasil, 96% da populacio, na faixa etaria dos 15 aos
54 anos, sabem que o preservativo é a forma mais eficaz para prevenir a
transmissao sexual do HIV3. Esse dado, aliado a outros, é um indicador
que as campanhas de massa tém cumprido o seu papel.

O processo de construgdo de uma campanha (para a populagao em
geral ou para grupos especificos) é pautado pelos seguintes fatores:

A) Dados epidemiolégicos: entender o caminho da
epidemia é fundamental para a identificacdo dos
publicos mais vulneraveis e das areas mais atingidas
pelo HIv.

B) Pesquisas de comportamento: estes dados nos aju-
dam a definir a melhor mensagem para cada publico
e também sinalizam onde estao os focos de comporta-
mento de risco e de falta de informacao.

) Avaliagao técnica: os profissionais do Ministério
ligados a epidemia sempre emitem sua opiniao a
respeito das campanhas, qualificando as informacdes
utilizadas.

D) Avaliagdo da populacio-alvo: seja por intermédio
de pré-teste, grupos focais ou pela representatividade
social. O publico-alvo de uma campanha sempre é
considerado.

E) Critica social: freqlientemente, sdo montados
Grupos de Trabalho com representantes de diversas
organizacoes (civis, governamentais e internacionais)
para a discussdo e analise de pecas de campanha. O
desafio é tornar agil este processo, sem pular etapas e
sem perder a objetividade.

3. Pesquisa de Conhecimento, Atitudes e Praticas Relacionadas as Infeccdes Sexualmente
Transmissiveis (pcar), Brasil, 2004.



6) PROMOCAOQ DE MIDIA ESPONTANEA

O tema A1Ds ndo pode ser esquecido pela sociedade, portanto alimentar
a imprensa e pauta-la com informacdes relevantes é uma acao e uma
preocupacao constante do Programa. O tema AIDs entre as pautas de
saude é o mais citado nos meios de comunicacao.

7) COMUNICACAO INTERNA E EXTERNA

Existem dois tipos de publicos para a comunicagdo de uma organizzao.
O interno (seus técnicos, funcionarios, etc.) e o externo (sociedade, par-
ceiros, fornecedores etc.). O Programa nao deve perdé-los de vista.

8) PARCERIAS

Em todas as agdes de comunicacdo deve-se buscar parcerias, para
otimizar recursos e potencializar a mensagem. Um dos exemplos disso
foram as mobilizagdes ocorridas pela campanha Figue Sabendo e agora
pelo Vista-se! Ao criar a marca, o Ministério da Satide da continuidade a
sua politica de envolvimento da sociedade em suas campanhas de
comunicacao.

O Vista-se! € um selo, uma marca, que pode ser usada em toda
e qualquer a¢do de promogao ao uso do preservativo, nao importando
quem seja o agente dessa acdo: governos, empresa privada ou
sociedade civil.

A marca ja foi adotada pelo Ministério no Festival Inter-
nacional do Humor em DST/AIDS e na campanha de prevencao veicula-
da durante o carnaval de 2005 e em dois filmetes de Tv, veiculados gra-
tuitamente em 2005. A marca conta, ainda, com a adesao de parceiros
importantes como a Coca-Cola, 0 grupo de cinema Severiano Ribeiro, o
UNICEF e diversas emissoras de radio e Tv, além de artistas (atores,
musicos e modelos) que doaram sua imagem para promover o uso do
preservativo.

Uma das principais vantagens de uma campanha como o
Vista-se! e o Fique Sabendo ¢ a versatilidade que ela permite. Durante o
Carnaval de 2005, por exemplo, além da veiculacdo tradicional, diversas
revistas e veiculos de comunicacao mostraram os artistas apoiando a
campanha, gerando uma grande quantidade de midia espontanea. A
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marca também pode ser facilmente aplicada em qualquer tipo de pro-
duto, adaptando-se facilmente a qualquer veiculo de comunicacio ou
midias promocionais.

A marca contribui ainda para unificar as informacdes sobre
promocao ao uso do preservativo e também funciona como alternativa
simples para quem gostaria de ajudar, mas nao sabia o que dizer.

Bom, esses sdo, em linhas bem gerais, os conceitos que esta-
mos trabalhando para as acdes de comunica¢ao do Programa Nacional
de pst/A1Ds. Chegamos ao fim repetindo o conceito de Henry Mintzberg
para o planejamento estratégico que é o do Planefazendo. Ou seja, um
plano de a¢bes estratégicas deve ter flexibilidade suficiente para dar
respostas eficientes diante das modificacdes e injuncdes sobre as quais
nao se tem a menor governabilidade; ao mesmo tempo ter a capacidade
de absorver as sugestdes e criticas dos parceiros; sem perder de vista os
anseios e necessidades do publico-alvo a quem se dirige as acoes de
comunicagao.

Alexandre Magno de Aguiar Amorim é Jornalista, especialista em Estratégias de Marketing,
Assessor de do Programa Nacional de pst/aips do Ministério da Sadde.
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Wildney Feres Contrera

HISTORICO DAS CAMPANHAS DE
AIDS NO BRASIL

partir do tema proposto, Comunicacdo e A1ps no Brasil, é necessario
Aque se faga algumas considerages sobre o entendimento que
temos sobre comunicacdo, pois ndo é raro associarmos os meios de
comunica¢ao como sendo a propria comunicagao.

A comunicac¢ao é umn processo anterior que so pode ser realiza-
do mediante as trocas sociais, das culturas locais e da produgao de sen-
tidos e significados que lhe atribuem. Pelo processo comunicacional, &
possivel que haja repasse de conhecimentos adquiridos ao longo da
histéria muito antes da existéncia dos aparatos tecnolégicos. Vale lem-
brar que o conceito de comunicagdo estd para além dos meios; ele
reflete a propria experiéncia humana precedida do gestual, da orali-
dade, da imagem ou da escrita.

Assim, produzir um histérico sobre comunicacao e AIDs no
Brasil é refletir sobre a historia da A1ps e como ela foi comunicada pelo
uso estratégico dos meios: televisao, radio, jornais e internet. Mas tam-
bém lembrar que nao foi s6 pelos meios que a AIps foi comunicada.

E possivel visualizar a progressao da doenca e os avancos obti-
dos para sua contencao através de registros pessoais, depoimentos, do-
cumentos escritos, dados epidemiologicos, registros de internagdes
meédicas, dos obituarios, para informar e divulgar uma doenca de
carater epidémico.

Ja a resposta social contra a doenga foi comunicada a partir do

Fonte: Este artigo foi adaptado do capitulo: Midia e aios da dissertacdo de mestrado da autora.
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nascimento das organizagdes nao governamentais e de sua articulacio
politica na luta contra a Aips. Ndo serd um paradoxo afirmar que as
grandes conquistas obtidas — como a luta pelos direitos humanos dos
portadores do virus HIv na luta contra o preconceito e a discriminacio,
aobrigacdo da testagem sanguinea para detec¢do de doencas transmis-
siveis, ampliacao de leitos hospitalares na rede publica, diagnéstico pre-
coce, centros de testagem andnima, distribuicao gratuita dos medica-
mentos de ultima geragdo as pessoas infectadas - so foi possivel gracas
a agOes conjuntas das ONG, pela pressao junto ao Estado cujos resulta-
dos foram comunicados a sociedade através de agdes publicas e reco-
nhecidas pelos meios de comunicacdo como positivas e dignas de se
tornarem noticias.

No entanto, ha uma evidente falta de meméria histérica sobre
tais acontecimentos, o que da pouca relevincia aos atores sociais e
histéricos do movimento de AIDs responsaveis pela visibilidade da
doenga no pais. Eu venho ha algum tempo insistindo que a meméria da
AIDS precisa ser preservada para que nao haja siléncios comunica-
cionais nascidos na guerra intestina do movimento. H4 oNG como o
GAPABR-SP € @ ABIA que possuem acervos documentais histdricos de
maior importancia e que sugiro que sejam mais explorados pelos ativis-
tas e sociedade civil.

Luiz Bunuel, cineasta espanhol, dizia que a nossa memdria é a
nossa coeréncia, razdo, sentimento e até a nossa agdo, e eu ouso comple-
tar que € ela que nos ajuda a comunicar aos pares as decisdes e acdes
que norteiam o cotidiano das instituicdes e mantém viva a historia
recente do movimento de AIDs.

PRODUCAO MIDIATICA SOBRE AIDS

A partir dessas consideracdes iniciais é possivel vislumbrar que os pro-
dutos midiaticos que foram surgindo pelo pais tiveram como nasce-
douro o pragmatismo das ONG associado ao interesse do Estado, com o0s
objetivo de prevencao a populagéo e aten¢édo aos doentes de AIDS.

Nao foi raro que esses produtos tivessem como consultores
pessoas do movimento, cujas indicaces sobre eles nem sempre foram
acatadas, o que gerou inconformismo, criticas e criou um ranco que se
adensou ao longo dos anos toda a vez que um novo produto governa-
mental era langado: fossem pecas televisivas, cartazes ou spots de radio
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sobre a doenca.

A discussdo que sempre surgia e surge é que esses materiais
néo correspondiam e nao correspondem na sua esséncia as exigéncias
basicas que as ONG apontam, que ha equivocos incontornaveis para
supera-los, ainda mais quando tratam de temas como carnaval ou 1° de
dezembro.

Retorno ac entendimento da comunicac¢do como processo e
introduzo um novo elemento, embora sutilmente ja o houvesse feito.
Trata-se de pensar como a comunicagdo constréi a opinido publica na
sociedade.

Ora, ocorre que vivemos num mundo globalizado e que tem
fragmentado as identidades, espacos, opinides e, portanto, ndo ha uma
unica opinido sobre o mesmo tema. Tal fato implica que busquemos
estar juntos em fragdes sociais menores para nos reconhecer e formar
opinides publicas parciais, ja que nao existe a unanimidade, como ou-
trora, de uma tnica opiniao publica na sociedade.

Assim, uma das questdes possiveis de se debater é conhecer os
publicos-alvos desses produtos comunicacionais. Qual é o publico-alvo
pensado pelos publicitarios? Esses publicos serao os mesmos ptiblicos-
alvo entendidos pelos ativistas? Sera que os produtos midiaticos do
Estado s@o para quem ja tem a experiéncia e o convivio com a doenga?
Esses produtos estardo dirigidos para outras populacGes com outras
necessidades de informagado e com perfis diferentes das organizagdes
governamentais?

Como se pode perceber, sdo varias perguntas cujas respostas
sao parciais.

Ha sem duvida uma evidente preocupagio para que os recur-
sos publicos ndo sejam dispersos e de que a informacao sobre a doenga
ndo seja diluida ou consumida pela banalizagao, o que nao justifica sim-
plesmente as criticas oriundas de varias direcoes do movimento social
de aIps. E necessario ir mais além e tentar compreender o que essas
campanhas sdo capazes de provocar junto a sociedade.

O fato de que a sociedade esta fragmentada e que nao ha um
unico lugar para a recepgdo desses produtos midiaticos, que variam de
acordo com os sitios nos quais existe uma cultura prépria com necessi-
dades diferentes, pode ser um forte indicador dos resultados esperados
da campanha e considerados pifios, por alguns criticos. Podemos citar
como exemplo, locais nos quais a questao pela seguran¢a ou transporte
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seja prioritaria e que nesses locais existam servicos de saude proximos.
Nessa situacdo a aproximagao, o entendimento e a identificacdo com
determinada campanha publicitaria sugerem menor impacto sobre
elas.

Com relagao as campanhas publicitarias sobre aips é fato
também que elas sdo elaboradas pelas mesmas agéncias que fazem
campanhas de doces, margarinas, bancos, loterias, casas de convenién-
cia ou eletrodomésticos. Se as agéncias tratarem a Aips da mesma
maneira pode se tornar um agravante ja que na verdade o produto que
esta sendo veiculado € um bem simbdlico e que sua compreensao
depende da subjetividade de cada um.

Existe uma distancia do mundo simbédlico a0 mundo real que
deve ser respeitada pelos agentes de midia e que pode ter sido um dos
responsaveis para que mensagens rapidas sobre a doenca nao
alcancassem universos sociais imensuraveis.

BREVE HISTORICO DAS CAMPANHAS DE MASSA PARA O CARNAVAL E
12 DE DEZEMBRO

As campanhas de AIDs para a populacdo podem ser entendidas como a
publicidade oficial do Estado na divulgacao da doenca e da prevencio
primaria sobre ela. Vale lembrar que as pegas publicitarias serviram de
embate entre Estado e movimento social fosse pelo tom mandatario de
suas mensagens como USE CAMISINHA e a assinatura governamental ou
através de mensagens liminares nem sempre compreendidas pela po-
pulagao, que geraram criticas acidas pelos representantes das onNG, mas
cujo resultado, para ambos, foi visibilidade das acdes politicas empreen-
didas pelos dois segmentos: oficial e social.

Sobre as campanhas midiaticas governamentais estabeleci
provisoriamente uma linha demarcatdria por etapas e que permite ao
leitor uma revisdo historica sobre elas.

O primeiro momento das campanhas foi calcado no antincio
da doenca de forma educativa e transmitido de forma pedagogica.
Atores (bastante conhecidos nacionalmente) como Paulo José e Irene
Ravache ora se comportavam como médicos, ora como professores, e
explicavam a doenga e a importancia da solidariedade na vida das pes-
soas infectadas. Esse periodo coincidiu com a declaragdo em publico do
cantor Cazuza sobre sua condicdo de doente de AIDS e com as grandes
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mudangas politicas no pais iniciadas pela abertura e posteriormente
com a campanha por eleicoes diretas — Diretas Jd — que exigia, entre ou-
tras coisas, a tolerancia, a solidariedade e cidadania. E também desse
periodo o nascimento oficial da Coordenacao Nacional de aips’.

As pecas desenvolvidas foram simples e de custo relativamente
baixo se comparadas a dos anos subsequientes. Os registros sobre o
impacto dessas campanhas, e suas copias, estao parcialmente perdidos
na vala das mudancas de coordenadores e técnicos do governo.

O segundo momento das campanhas de AIDs é a fase do terror.
Sobre esse periodo repousa a mudanga do governo, a vitéria do neoli-
beralismo na politica, a substituicdo de ministros e coordenador na area
da saude. Esse momento foi o das campanhas extremamente conser-
vadoras, que tiveram como propoésito arrefecer o medo e a desespe-
ranca. Usavam slogans como Se vocé ndo se cuidar a AIDs vai te pegar;
AIDs mata; Eu tive cancer e me curei, eu tive sifilis e me curei, Eu tenho
Aps! Nesta tltima peca o ator que representava ser o doente com AIDS
abaixava a cabeca com o ar de sofrimento.

Néo tardaram as respostas enfurecidas das oNG que ja aquela
época entendiam a doenca como crénica. A discussdo entre onG e Estado
foi mediada pelos meios de comunicacao, cujo resultado foi a retirada das
campanhas pelo governo, a queda do coordenador de Aips em ambito
nacional’, o retorno da fundadora do Programa Nacional de a1ps?

Houve um periodo intervalar e que corresponde a fase de
negociacao e financiamento com o Banco Mundial e a estruturacio do
Programa Nacional de psT e AIDs. Nessa época foi realizada uma cam-
panha modesta pelos técnicos do programa nacional e estadual do Rio
de Janeiro com a participagao de dois membros de ONG: GAPABR-SP e
ABIA: Vamos juntos de maos dadas pela vida com o objetivo de se cons-
truir uma rede solidéria para as pessoas vivendo com AIDS.

Nesse periodo o governo inicia campanhas setoriais preocupa-
do com o crescimento da doenca entre mulheres e lancou campanhas
com mensagens curtas como: Mulher sem vergonha, exige camisinha o
que originou criticas do movimento feminista, porque as campanhas
continham intertextos preconceituosos como Quem vé cara, nao vé
coragao.

1. Orgdo do Ministério da Saide responsavel por controlar a epidemia de alDs.
2.0 Coordenador da Coordenagao Nacional de aios na época era o Dr. Eduardo Cortez.
3 A Fundadora do P psT/a1Ds foi 3 Dr* Lair Guerra de Macedo Soares e o vice-coordenador Dr. Pedro Chequer,
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No ano que se seguiu, 1993, a maior parte da publicidade sobre
adoenca veio das ONG e em parceria com agéncias de publicidade locais.

Em 1994, que caracterizamos como o terceiro periodo da pu-
blicidade oficial, reinaugurou-se a abordagem para a solidariedade e foi
coroado por festas e leilao de artes para o lancamento oficial da cam-
panha para o dia 1° de dezembro. O motivo de tanta festa foi dar visibi-
lidade politica ao éxito do acordo para financiamento pelo Banco
Mundial. Esse acordo garantia por quatro anos consecutivos os projetos
de prevengao e assisténcia em nivel federal e as micro esferas publicas,
as ONG.

Esse periodo coincidiu também com construcio de uma
opiniao publica nacional e internacional favoravel ao Brasil, principal-
mente no que tangia as agdes politicas na area da assisténcia, que
necessitavam de investimentos cada vez mais altos. Observe-se aqui
que ja estava concretizado o acesso universal aos medicamentos, ini-
ciado em meados de 1992, com a distribuicio gratuita do azt. Essa con-
quista abriu o precedente para que, sucessivamente, outros medica-
mentos, na medida em que iam sendo disponibilizados para uso clinico,
fossern incluidos na lista de remédios para A1Ds.

Ainda em 1994 e 1995 as mulheres continuaram sendo publi-
co-alvo das campanhas de massa, inaugurando a nova fase com a pro-
ducao da série de filmetes, sob o titulo Quem ama se cuida, O nimero de
mulheres infectadas causava preocupagéo aos érgios de satde e ja exis-
tia uma relagdo de 2 homens para 1 mulher soropositiva, o que signifi-
cava que entre esse publico as medidas preventivas sugeridas nao ti-
nham sido adotadas. Entre as muitas causas que até hoje podem ser
apontadas para a vulnerabilidade e exposicdo ao virus da AIps pelas
mulheres, estavam o mito da fidelidade, do amor, e a dificuldade de
negociar com os parceiros o uso do preservativo.

Para o carnaval de 1995 o investimento foi menor, nao houve
publicidade de televisdo e optou-se pelo uso de outros midia: spots de
radio, outdoors, cartazes, leques, folders. O publico-alvo escolhido foi o
de turistas, e em especial, os estrangeiros.

No mesmo ano o Programa Nacional de bsT/a1ps encomendou
uma série de pecas para a televisdo destinada para o publico masculino
com multiplas parceiras. Essa série foi ao ar entre agosto e setembro de
1995. Intitulada Brdulio, abordou varias situagdes de possiveis riscos de
infeccdo para o HIV e na qual era mantido um dialogo entre um homem
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e seu pénis.

Essa série ndo foi bem aceita por muitas onG, pela Igreja
Catolica e gerou muita polémica. O resultado positivo é que rendeu
espagos de debates nas televisdes, radios, depoimentos em jornais e
revistas pelas liderangas do movimento social, e ainda hoje é lembrada
espontaneamente pelas pessoas de diferentes publicos. A novidade
dessa campanha, embora muitos militantes ainda a rechacem, foi tratar
a AIDs ligada ndo com o peso da morte, da doenga fatal, mas ligada a
imagem do prazer.

O tom de humor persistiu com a campanha Carnaval do Peru,
em 1997 que, assim como outras, gerou muita polémica por conta do
deboche e da humanizacdo das aves travestidas de dancarinas de
charleston que dangavam ao som de marchinhas, com confetes e ser-
pentinas. Quanto a formagédo de opinido publica gerada por ela, tam-
bém ndo temos a avaliacio oficial, a ndo ser pelo que foi publicado nos
jornais da época.

A campanha de 1996 para o dia mundial de luta contra AIDs
Crianca com AIDS, o Brasil dd um Abraco revelou a preocupacio do
Estado com o aumento de casos entre criangas. A propaganda tinha um
desenho do lago que traduzia o simbolo internacional de solidariedade
a causa e dentro do la¢o, um desenho infantilizado, que expressava uma
crianca sorrindo. Essa campanha recebeu critica positiva e o laco com a
crianga sorrindo foi adotado posteriormente por varias oNG em proje-
tos de prevencao e sustentabilidade, com a fabricacio de bottons para
arrecadacéo de fundos internos. De outro lado houve a critica negativa
pela possibilidade de associagdo a uma musica do cantor Gilberto Gil,
Aquele Abrago, ou ao ditado popular quando ha descaso, Ah! Aquele
abrago, e que conota o ndo estou nem ai.

A somatoria das campanhas e a publicizacao das politicas
publicas adotadas tem o seu dpice com as declara¢ées do Dr. Ho sobre o
coquetel de remédios para os doentes de a1ps no Congresso Mundial de
A1Ds. A reboque dessas agoes, a mobilizagdo social das ong na revital-
izagdo progressiva dos direitos humanos dos portadores do Hiv, trouxe
o reconhecimento da Aips como um problema universal. O resultado
mais positivo que se obteve foi a construgdo de uma opinido publica
nacional e internacional que firmou o pais como um dos principais pro-
gramas de A1ps do mundo.
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Em 1998 com a onda da axé music?, a campanha do carnaval
teve como estrela a cantora baiana Ivete Sangalo em cima de um trio
elétrico, enquanto um casal se beijava no meio da multiddo. Dos beijos
ao clima que antecipava a relagdo sexual, fazia-se siléncio e todos pa-
ravam olhando para o casal, de repente do bolso do rapaz caia um
preservativo que ele recolhia . Embora fosse previsivel, a campanha nao
teve grande critica setorial, fosse por parte de oNG ou da sociedade.

Em 1999 temos a ultima campanha de humor com Viver sem
AIDS s0 depende de vocé, que teve como artista principal Regina Casé,
muito conhecida no Brasil. Sobre essa campanha dividiu-se a opiniao
publica. Na avaliacao dos executores ela agradou a populacdo; porém
um dos pontos negativos no entendimento dos especialistas em comu-
nicacao foi o uso das marchinhas de Carnaval, ndo muito conhecidas da
populacao mais jovem e das pessoas da regiao Norte e Nordeste, que
nao fazem baile de carnaval em clube. O carnaval nessas regides é po-
pular e realizado nas pracas e ruas.

Para o carnaval de 2000 a campanha proposta apresentava
uma moca negra que dizia Nao sei se peguei ou passei AIDs.... Reiniciou-
se o ciclo de depoimentos para as pegas publicitarias. O impacto da peca
nao foi pelo conteudo explicito, mas pelo seu conteudo subliminar que
desagradou o movimento afro brasileiro que viu na personagem negra,
o preconceito pela raca.

A campanha do dia 1° de dezembro de 2000 seguiu a linha de
depoimentos, foi a vez da peca Papai ndo traga AIDs para casa, que tam-
bém recebeu fortes criticas porque atribuia exclusivamente ao homem
a responsabilidade pela transmissao do virus a mulher e cristalizava a
idéia da vitimizacdo nesse segmento. Essa responsabilidade é parcial-
mente verdadeira, uma vez que numa relagao sexual, as medidas de
prevencao sao de responsabilidade do casal.

Para a campanha do carnaval de 2001, nova polémica. Agora
entre ativistas e igrejas cristas. Ela teve o diabo e o anjo como perso-
nagens cujo conteudo simbdlico, nas entrelinhas, sugeria o diilogo
entre o bem e o mal em que o sentido demoniaco néo estaria entre o
anjo ou o diabo, mas na falta de uso do preservativo. O conteido pre-
tendido pelos responsaveis da peca foi considerado dificil de ser enten-
dido pela populacdo.

4. Ritmo musical baiano.
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De 2002 a 2005 as campanhas repetiram publicos ja trabalha-
dos, foram pouco criativas, e para muitos passaram desapercebidas. Na
realidade, preocupou-se apenas em manter a agenda do governo.
Destacam-se as de maior impacto a de 2003 na qual a personagem prin-
cipal foi a cantora Kelly Key: Sem camisinha, apenas olhe e babe! Babe
baby! e se destinava a populagao mais jovem. Foi duramente criticada
pelo movimento social de A1ps e mulheres que a acharam vulgar, entre-
tanto a populagdo mais jovern gostou dela.

A campanha de carnaval do ano 2005 contou com participagdo
de atores e muisicos globais. Essa campanha tomou emprestado o slogan
Vista-se! e faz parte do projeto de prevencdo midiatico para o ano em
curso. Essa peca publicitaria, aparentemente sem um publico especifico
definido, esteve mais proxima da populagdao masculina pelas men-
sagens emitidas.

Este artigo ndo pretende esgotar a discussao sobre a utilizacao
dos meios de comunicacao e sua eficicia em campanhas de massa para
prevengao de AIDs. O que pode ser percebido através da historiografia
das conquistas e campanhas é que a comunica¢do da doenca pelo
Estado teve como um dos suportes os meios de comunicagdo, que
foram utilizados de acordo com as mudangcas do perfil da epidemia. O
objetivo de informar a sociedade ~ e ao mesmo tempo verificar timida-
mente como a sociedade reagia e reage aos modelos de prevencao -
puderam ser acompanhados pela sociedade através das mensagens
produzidas para os veiculos de comunicacio.

E importante também que ndo nos esquecamos de direcionar
as falas do movimento de forma adequada e coerente para que elas pos-
sam ser apropriadas pelos meios de comunicagdo, uma vez que os
meios de comunicagao sdo usados como instrumentos estratégicos em
momentos definidos, uma vez que seus profissionais estao a servico de
grandes empresas, com interesses diferenciados aos do movimento
social e das pessoas vivendo com AIDs.

Outra coisa é reconhecer que a publicidade utilizada nas cam-
panhas massivas esta a servico do Estado e que tem uma outra dinami-
ca. Elas devem ser rapidas com tempo de até trinta segundos de per-
maneéncia nos veiculos de comunicacio e com veiculacdo datada.

E legitimo pensar que hoje as ONG aos poucos deixaram de ser
fontes preciosas para os 6rgaos de imprensa. As causas sdo varias e nao
me cabe apontar apenas uma. Mas, também nao posso deixar de re-
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conhecer que ha uma demanda interna excessiva na manutencio das
conquistas nos servigos publicos para os doentes de AIDs e que devem
ser mantidos e acompanhados com atencao.

Também é fato que as ONG se encolheram diante dos meios de
comunicagao em decorréncia da quantidade excessiva de noticias que
veicularam o final da Aips com o advento dos coquetéis, da afirmacao
ufanista do melhor programa do mundo, de que hd remédios e leitos
para todos.

E finalmente, a maior de todas as questGes, que merece uma
reflexao aprofundada e apaixonada ¢ se perguntar aonde foram parar
os programas de prevencao primaria e secundaria que comunicava a
AIDS, iniciados pela maioria das oNG e Estado e que lhes deu visibili-
dade, credibilidade, seriedade junto a sociedade geral? Nao é leviano
afirmar que eles foram deixados a deriva pelo Estado e até pelas ong
que hoje tem poucos programas voltados para elas. Esses acontecimen-
tos, involuntariamente, colocam as pessoas desavisadas e desinfor-
madas, a exposi¢do inconseqiiente ao virus HIv.

A sugestao que faco € incluir nas agendas o duro repensar e
refletir como acessar os meios de comunicagao com vistas na construcao
de novas solidariedades em direcdo a cidadania plena dos portadores
do virus H1V, e aqueles que se encontram em situacao de risco ou vul-
nerabilidade ao Hiv.

Talvez, para que seja possivel colocar em pratica todas as su-
gestoes, seja necessaria a existéncia de uma rede de comunicagéo que
atue de forma ampla e democratica. Que seja um processo de cresci-
mento e de aprendizagem continuado e permanente baseado nas tro-
cas de experiéncias e pelo respeito entre pares.

Wildney Feres Contrera é professora de Teoria da Comunicagio na Universidade Cruzeiro Sul
em 53o Paulo, Bacharel em Histdria pela Universidade de Sao Paulo, mestre em Comunicacio
Social pela Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo (eca-usp), doutoran-
da em Ciéncias Sociais pela Universidade Catdlica de Sao Paulo (puc-sp) e faz parte do
Conselho Fiscal do caragr-sp.
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Alessandra Nilo

CONTROLE SOCIAL, COMUNICACAO & AIDS

deparamos com a consolidagdo de oligopélios nacionais e regionais
que restringem a liberdade de expressdo de instituicdes e individuos.
No Brasil, acompanhamos nos ultimos anos a separacio entre a legis-
lagdo das telecomunicagdes e o restante da comunicagio; a privatizacdo
das teles — entregamos um setor estratégico do pais a grupos
estrangeiros —; e a discussao fechada sobre Tv digital por meia duzia de
burocratas.

Nossa realidade é consequéncia direta da pouca compreensio
da sociedade e do governo sobre a importancia estratégica do tema.
Discutir comunica¢do tornou-se um desafio para todos os setores
brasileiros, inclusive os nao-governamentais. A Comunicacao dialoga
diretamente com a democracia e as diferentes concepcoes de desen-
volvimento e, neste sentido, esta inserida num cenario de disputas que
precisa ser aprofundado pelos movimentos sociais do mundo inteiro.

Ainda enfrentamos enormes desafios que se refletem direta-
mente na auséncia de politicas publicas de comunicacdo, ao mesmo
tempo em que, paradoxalmente, observamos que cada vez mais as
estratégias setoriais de comunicacdo e informacéo consolidam-se no
eixo central da geragdo de novos processos, produtos e mudangas nos
modelos institucionais de gestao publica e privada.

Nos ultimos dez anos, inseridos nesse contexto, o movimento
A1Ds tem demandado, com insisténcia, a criacdo de uma politica de
comunica¢ao governamental, buscando inserir o tema na agenda de
discussdo do Programa Nacional de pst/a1ps do Ministério da Saude.

Ouando refletimos sobre a comunicacdo na Ameérica Latina nos
—
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Esta articulagdo nao tem sido das mais faceis e, ao longo dos anos, vem
passando por diferentes processos, instancias e refluxos.

Concretamente, éramos e continuamos a ser convidados/as
apenas para consultas pontuais sobre as campanhas publicitarias.
Podemos afirmar, como foi comentado hoje durante o debate, que a
sociedade civil é convocada, mas continua sem ser ouvida. Assim, ao
mesmo tempo em que acompanhavamos a evolucdo nos paradigmas
de prevencao e assisténcia, a comunicacio continuou sendo tratada iso-
ladamente, numa abordagem tecnicista, limitada a ac¢des de publici-
dade e assessoria de imprensa. E hoje nos perguntamos: qual o conceito
do Programa Nacional de pst/A1DS sobre comunicacio social? Qual sua
politica de comunicagdo? Ha interfaces desta politica com os demais
programas? As resolucdes da XII Conferéncia Nacional de Satude, em
2005, que dedica um capitulo inteiro ao tema, foram incorporadas?
Essas sdo perguntas importantes para refletirmos coletivamente, prin-
cipalmente quando ha uma clara falta de compreensao de governos
sobre o que é uma politica de comunicagéo e 0 que é um plano de agao.

Para além da discussdo sobre midia, mensagens e veiculos,
temos buscado sensibilizar o governo federal para a necessidade
urgente de implementar uma politica capaz de possibilitar mudancas
reais e mais rapidas, superando essa visdao mercadolégica que reduz a
comunicagdo as suas tecnologias. Insistimos, dizendo que comunicao
envolve contetudos e discursos fundamentais para a construcdo e a
transformacao de sentidos sociais e que, apesar de utilizar meios e tec-
nologias, nao se reduz a nenhum deles.

Insistimos também dizendo que a comunicacio envolve inter-
locugdo e busca do dialogo, inclusive com outros processos culturais. E
preciso ter clareza sobre o que queremos comunicar e com quem quer-
emos nao apenas falar, mas também ouvir. Por isso insistimos, dizendo
que o dia-logo com as agdes de promogao da saude mesmo tendo sido,
muitas vezes, mediados pelos veiculos de comunicacio, ndo sdo, nem
poderao ser, determinados exclusivamente por eles.

Num pais de desigualdades extremas, numa sociedade mar-
cada pelo desejo de consumo e dominada pelo mercado, diante de uma
saude agonizante, ndo queremos apenas tratar dos meios, dos veiculos.
Estamos aqui porque queremos curar as politicas que estao por tras
deles. Essa vontade é legitima porque aqui no Brasil, as principais
respostas e politicas de combate ao HIV/AIDS tém como origem - e

=52



muitas vezes além de origem, também destino — uma intervencao con-
tundente e articulada da sociedade civil. Como resultado, ao longo dos
anos, conseguimos interferir positivamente para construcéo e solidifi-
cacdo de politicas publicas em AI1Ds em quase todas as esferas governa-
mentais de saide nos dmbitos federal, estadual e municipal, com maior
destaque para as areas de assisténcia.

A perspectiva de participagdo e controle social no campo da
comunica¢dao em AIDS, entretanto, ndo avangou na mesma propor¢ao.
Enquanto a comunicagio cresce em importancia, numa sociedade que
cada vez mais valoriza o conhecimento e a informacao; enquanto o HIv
continua se expandindo, insaciavel; a discussdo da politica de comuni-
cacdo em AIDS continua apenas nas pautas do movimento social,
retomadas de tempos em tempos.

De maneira geral, a comunicacdo em Saude também nao é
tratada sob a perspectiva politica. Mesmo existindo um conjunto de
agoes, estas sao desarticuladas entre si. O maior enfoque do Programa
Nacional, por exemplo, é a troca de informagdes para radios e jornais; a
realizacdo das campanhas’; o repasse de pequenas verbas para as ONG.
O governo adota uma comunicagao de gestao (baseada em auto-pro-
mocdo e publicidade) e ndo consegue fazer a transcendéncia da comu-
nicacao de mercado para a comunicagao social. Existe a estrutura, a
equipe, falta o entendimento e o pensar politico, discutidos soba  per-
spectiva da descentralizagdo, universalidade, intersetorialidade e plu-
ralidade de expressdes - principios do Sistema Unico de Saude, sus.

Alias, as Conferéncias Nacionais de Saude vern aprovando re-
solugdes importantes nessa area (Anexo 1), mas elas ainda estdo longe
de serem implementadas. Ao analisarmos os Estados e municipios, por
exemplo, observamos que suas verbas anuais para informacéo e comu-
nicacdo, em geral, representam menos de 2% do valor de uma unica
campanha nacional’. Tal realidade nos impele a discutir uma politica de
veiculagao gratuita das campanhas governamentais de utilidade publi-
ca em horarios adequados e segmentados por publico. Afinal, se as con-
cessoes sao publicas, porque as campanhas de utilidade pblica tém
que ser pagas? Mas, essa € apenas mais uma questdo entre tantas...

1. Para 2005, a verba para Publicidade de Utilidade Piblica é de R$14,1 milhdes, com estimativa
de crédito suplementar de R$ 6 milhdes, num total de RS 20,1 milhdes (aproximadamente US$
9.5 milhdes). Fonte: Assessoria de Planejamento/Programa Nacional de aips,

2. A média é de RS 6 milhdes por campanha, para veiculagcao em torno dos 15-30 dias.
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Portanto, a realizacdo do cOMUNICAIDS, significa para nés -
Foruns, ONG, pessoas soropositivas de todo o Brasil — que estamos mais
uma vez reunidos, um esforco coletivo para reafirmar que uma outra
comunicagao € possivel , que continuamos carentes de uma politica de
comunicagdo em AIDS que reconheca a pluralidade e dialogue com os
dissensos e os consensos inerentes a democracia.

Do que estamos falando, nesses dez anos, é da comunicacio
como um saber especifico, cujo objetivo ndo é apenas transmitir e realo-
car informagdo, mas permitir e estimular uma cultura de reapropriacées
de sentidos [Adilson Cabral, 2002]. Falamos da comunicagio como uma
dimens@o estruturadora essencial para a construcio de identidades e
representacdes no campo da AIDS.

Entao, a partir de uma visdo de politica publica que contemple
um conjunto de principios, propostas e estratégias para a garantia do
exercicio de direitos -~ e a comunicacdo é um direito humano -,
podemos sonhar com outras realidades. E preciso transformar a
sociedade para superar a AIDS, a0 mesmo tempo que vivenciamos um
processo continuo e permanente no qual a AIDs esta transformando a
sociedade. A idéia da Comunicagdo como uma politica essencial para
essa transformacao, € o motivo de estarmos reunidos(as).

Sabemos que a jornada em busca de uma Comunicacio de
beneficio publico comprovado, é longa. Mas as conquistas alcancadas
em outros setores, aliadas as novas parcerias que surgem pelo caminho,
nos ajudam a manter abertos os canais de esperanca. As oportunidades
precisam ser construidas passo a passo. Enquanto isso, vamos conti-
nuar insistindo.

Alessandra Nilo € jornalista. Co-fundadora e Diretora-Presidente da Gestos Soropositividade,
Comunicagdo e Género, Consultora especializada em Politicas de Comunicacio e
Desenvolvimento Institucional.



Claudio Galvez-Kovacic

COMUNICACAO EM REDE E SAUDE PUBLICA

om dia. Quero agradecer ao comité organizador o convite a

Campanha Mundial de A1ps (wac), para participar integralmente
deste evento, ndo so das palestras, mas também das reunides. Isso vai
me permitir conhecé-los (as) melhor para que possamos discutir juntos
possiveis processos de interface no futuro.

O que eu tento fazer hoje é uma reflexao sobre a comunicacao
e as redes de trabalho a partir de uma visdao de saude publica. Como
podemos tornar essas redes de trabalho mais claras, mais saudaveis e
mais adultas? Nesse sentido vou destacar seis pontos: a estruturagao de
canais de comunicacao; o interlocutor valido; a estruturacao da relacao
de comunicacdo; o estabelecimento da relacdo; a reestruturacio da
relacdo; e como estabelecer relagées sudaveis.

Primeiro, a estruturacdo de canais. Nao vou centrar em todos
os fatores que influenciam a estruturagdo de canais de comunicacao,
mas no que considero os trés elementos essenciais: A) a validade do
canal de comunicacéo; B) a transparéncia no canal de comunicacao; c) a
representatividade do canal de comunicagao.

A validade é importante porque eu preciso relacionar-me, isso
signifca dar a conhecer o que esta ocorrendo e como vivo este fené-
meno. Assim, estabelecer um canal de comunicagao entre redes signifi-
caria estabelecer uma necessaria relacao entre um grupo e outro. A va-
lidade de uma estrutura de comunicacdo depende de saber porque eu
quero me comunicar com o outro, porque eu quero relacionar-me com
outro.

A transparéncia, tem a ver com o contexto em que nos rela-

« 55



cionamos. Quando trabalhamos em rede temos um objetivo de traba-
lho comum mas muitas vezes falamos de objetivos préprios, isso nao é
ruim, temos os objetivos préprios e temos os comuns. Mas, se no esta-
belecimento da relagdo e no estabelecimento da comunicacio
podemos, de forma transparente, comunicar ao outro a existéncia des-
ses dois elementos, fortificamos nossa relacao e acrecentamos a validez
do canal de comunicagdo que escolhemos. Toda organizacdo, todas as
pessoas tém objetivos comuns e objetivos préprios, o reconhecimento
desses elementos permite maior transparéncia e maior sanidade den-
tro da relagao.

E por tltimo, a representatividade. Como e de que forma pode
se definir a relagdo de comunicagdo? Vai ser uma relacio meramente
econémica? Vai ser uma relagao meramente de apoio técnico? Ou vai
ser uma relagao de empatia dentro das organizacdes? Qual vai ser o
contetudo que vou dar a minha relagdo? Vai permitir diminuir os ruidos?
Vai permitir que as fantasias e expectativas possam concentrar-se
numa realidade sélida? Essas sao reflexdes importantes para se consi-
derar também.

Sobre o interlocutor valido. Todos aprendemos que ha um
emissor (aquele que fala) e um receptor (aquele que recebe) e esses dois
trocam de lugar continuamente. Mas hoje compreendemos mais que o
interlocutor valido € tanto um emissor como um receptor, nesse jogo
onde todos sabem em que contexto e quando vao mobilizar; que reco-
nhecem qual o campo, quais as expectativas, quais os limites que
enfrentamos. Essa definicdo tem a ver, primeiramente, com a igualdade
darelagao. Isso nao significa que na comunicagédo, meus conhecimentos
e minhas expectativas vao ser iguais aos dos outros, ou o do outro igual
a0 meu, mas significa que se juntarmos os dois conhecimentos e as
duas expectativas em uma comunicagéo horizontal, poderemos desen-
volver uma interlocugdo valida. Isso também ndo significa que nao vai
haver, dentro da definicdo de comunicacao, relacdes de poder. Elas sem-
pre existern, mesmo que nao sejam explicitas. Mas, pelo menos, vamos
poder minimizar alguns impactos dessas relacdes de poder.

Sobre as fantasias. N6s trabalhamos com gente e somos seres
humanos, no entanto em nossa vida diaria, em todo momento, operam
fantasias e paranéias, pensamentos negativos. Devemos poder ir ao
outro para nos certificarmos se o que estamos pensando ou sentindo
tem relacao com a realidade ou nao e, a partir desta redefinicao, poder
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reorientar a relaco e o canal de comunicagdo. Um exemplo sobre
Redes: um grupo de Sao Paulo e um grupo de Recife formam um proje-
to, vao buscar fundos para o projeto, comegam a discutir como apresen-
tar ao financiador, quem vai administrar o fundo, porque vai adminis-
traretc. Muitas vezes no meio da relagdo, os dois grupos fantasiam
muito, se um ndo tem isso e sim o outro, se um nao faz desse ou daque-
le jeito. No momento em que ambos se sentam e tratam de estabelecer
um canal transparente e valido, com baixa interferéncia, vai ser pos-
sivel falar das fantasias e das expectativas com mais tranquilidade; o
outro vai ler o que eu sinto como real e eu nio fico num mundo fanta-
sioso. Assim se fortalece a relagdo .

Para estruturacdo de uma relacio comunicacional, necessita-
mos estabelecer por definicdo uma relacéo, e o estabelecimento de uma
relacao nao é somente dizer sim. A situagio esta relacionada especifica-
mente a como formalizamos essa relagdo. Como colocamos no papel,
quais sdo os requisitos, as expectativas, o que vamos buscar juntos e o
que queremos encontrar para validar juntos. A forma de estruturacao
de uma relacdo determina, a partir de um fenémeno da saide publica,
a formalizacdo da relacao. Quanto mais formal tivermos essa relacdo,
menos ruido teremos porque sabemos a margem por onde nio vamos
passar e, se quisermos modificar essa margem, vamos redefinir nosso
marco de forma conjunta e formal.

Se estruturamos uma relagao devemos estar dispostos a ava-
lia-la e reestrutura-la. Uma relagao, por definicdo, nunca é constante e
imutavel porque os préprios seres humanos, os grupos e a politica que
nos rodeiam, mudam no dia-a-dia. Isso exige de nés, grupos de traba-
lhos, redefinir periodicamente o que podemos fazer no momento. O
monitoramento e avaliagdo podem mudar a relagdo depois de um
periodo de campo. Como seres politicos sabemos que tudo muda e
temos que estar abertos a modificar nossas perspectivas.

Como estabelecer relacdes comunicacionais saudaveis? Nio
estamos falando de relagdes de casais, estamos falando de relacdes de
organizacdes, mas ndo esquecam que toda relagdo é entre seres
humanos, portanto o que vivemos numa relacio de casal, em esséncia,
nao é tao dife-rente do que vivemos no estabelecimento de uma relacio
organizacional. Porque também partimos muitas vezes, numa relacio
de organizacoes da simpatia do encontro, da afinidade comum. Depois
comparti-lhamos informacdes, depois saimos a fazer algo juntos, depois
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estabelecemos um vinculo, que nos permite comunicarmos mais inten-
samente e mais intimamente, e depois formalizamos a relacéo. Isso sao
organizagoes, isso também sao casais.

Ha quatro elementos basicos do ponto de vista da saude publi-
ca, pontos de vistas globais, para considerar uma relaco saudavel. O
primeiro é a formalizacdo da relacdo — um entendimento claro do
porqueé a relagao, a definigao dos papéis e das responsabilidades; depois
a definicao dos periodos de avaliagdo e monitoramento.

O segundo elemento é a definicao das necessidades; porque eu
quero estabelecer essa relagdo, o que vou dar/receber, como vou dar/
receber. O esclarecimento destas definic6es podera determinar o marco
a partir do qual os participantes estarao interagindo e que tipo de
canais sdo os mais oportunos para atender as demandas,

O terceiro € a definicdo da pessoa de contato dentro da relacio.
Se uma organizagdo se comunica com cinco pessoas ao mesmo tempo e
as cinco pessoas tém uma percepgao distinta de um mesmo fenémeno,
isso vai gerar cinco canais distintos de comunicacdo que vao, por sua
vez, gerar 25 canais de ida e de volta. A definicdo de uma pessoa especi-
fica permite que o ruido existente entre as organizacdes baixe, permite
o estabelecimento de regras de trabalho claras e permite a estrutura e
fortalecimiento de uma linguagem comum.

O grande problema das relagdes, por exemplo das corganiza-
¢Oes internacionais com as organizacdes locais, é que nao ha uma lin-
guagem comum, existe uma relacao vertical dentro da qual um grupo
determina a necessidade e linguagem do outro. O grande problema
entre o Estado e a Sociedade Civil € que ainda ndo podemos achar uma
linguagem comum entre eles e muitas vezes aumentamos as dife-
rencas até com a interrup¢ao da relagdo por conta da eleicdo de inter-
locutores invalidos. O grande problema entre nds, os intelectuais, e
muita gente que esta na frente da batalha, € que muita vezes nos esque-
cemos que podemos usar uma linguagem comum, a linguagem dos
outros e buscar o0 mesmo idioma. Nesse sentido, formalizar a relacao
ajuda a nao distorcé-la pois, ao colocarmos os limites, nos mantemos
numa margem de contato com essa linguagem.

Além disso, para estabelecer relacdes de comunicagdo entre
redes, dentro da perspectiva de saide publica, necessitamos definir os
trés grupos de nossas aliancas: as aliancas diretas, as indiretas e as
estratégicas. Quais as diferencas? Aliancas diretas sao todas as aliancas
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e relagbes que estabelecemos com organizagdes com as quais nossas
missdes concordam; indiretas sdo as relacdes que precisamos estabele-
cer porque tem alguma interface com nossos objetivos; estratégicas sio
as que precisamos manter para podermos fortalecer nosso trabalho -
mesmo que nao estejam totalmente de acordo com todos os elementos
centrais do nosso trabalho. Agora, se formalizamos a relagao, se defini-
mos o contetido da relacdo, se armamos um marco de trabalho na
relagdo, permitimos que haja menos conflitos e que uma relacio
estratégica, por exemplo, com o Ministério da Saude, possa ser conduzi-
da de forma mais produtiva pois o que buscamos, como sentido, nao é
concentrarmos em um problema individual, e sim atuar num problema
social de contexto.

Certamente o tema de redes em saude publica é muito mais
amplo do que apenas os conceitos preceituais que esta discussao per-
mitiu, por isso é importante poder recordar que as redes de trabalho
comunicacionais nascem a partir de necessidades que o grupo e as pes-
soas precisam descobrir e definir, que se formalizam a partir das partes
envolvidas e da defini¢do sécio-politicas do seu entorno de execucio,
estruturadas a partir de um processo horizontal. Por fim, nio nos
esquecamos que os canais de comunicagao, assim como as relacdes em
geral demandam estabelecimento de uma linguagem comum, que for-
tifique sem distorcer a relagdo. Esse é um desafio que esta posto para
todos/as noés.

Claudio Galvez-Kovacic, mpH, PH.D, & Coordenador Senior da WORLD A1Ds CAMPAIGN.
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Ana Veloso

CONSTRUIR UMA POLITICA DE COMUNICACAO:
DESAFIOS PARA ONG E MOVIMENTOS SOCIAIS

ialogar com diferentes movimentos sociais sobre a importancia da
Dcomunicacéo. para nds, do Centro das Mulheres do Cabo’, é funda-
mental para conquistar novos(as) aliados(as) para a luta pela democra-
tizagdo das midias - oficiais ou comunitarias. E também uma oportu-
nidade de discutir como a comunica¢ao pode ser uma importante ferra-
menta para dar visibilidade as causas que nos sao muito caras, como a
mobilizacdo em torno das questdes relativas ao Hiv e a A1Ds. Neste sen-
tido, vou trazer alguns aspectos da minha vivéncia profissional, dos
meus estudos e pesquisas e da minha militancia no movimento femi-
nista, em particular, no Férum de Mulheres de Pernambuco’.

E bem verdade que ONG e outros sujeitos coletivos tém dificul-
dades em entender qual o real papel da comunicacdo para sua acdo
politica. Ha diversas vertentes de estudos e teorias neste campo. No
entanto, ao refletir sobre a consisténcia politica de sua intervencao,
destaco dois aspectos imprescindiveis da comunicacio: o estratégico e
o politico. Ndo para apresenta-los de modo fragmentado ou indepen-
dente, uma vez que devem ser complementares. Convido as ONG e os
movimentos sociais entédo, neste texto, a fazer sua intervencao politica
de modo comunicacional e a implementar estratégias para defender
seus ideais a luz de uma politica de comunicagao.

1. OnG feminista fundada em 1984, no Cabo de Santo Agostinho, Pernambuco.
2. Articulagdo politica feminista composta por 67 grupos populares, niicleos de pesquisa,
sindicalistas, feministas independentes, ong, trabalhadoras rurais e urbanas.
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Mas, como fazer isso? O primeiro passo é revisitar a misséo.
Significa dizer que a missao devera ser analisada ao longo da construcao
da politica. Trata-se de uma questao de coeréncia. Nao adianta apenas
querer ter visibilidade, fazer um bom cartaz ou um jornal com quali-
dade técnica. E preciso que essa imagem publica seja condizente com os
principios e valores da instituicao.

A palavra mais importante quando realmente se quer edificar
a politica é participagao. E é por isso que toda a instituicdo deve ser ouvi-
da. Digo isso porque o que acontece, muitas vezes, € que a coordena¢ao
ou a diretoria de uma oNg, decide as estratégias de comunicagéo que
deverdo ser adotadas sem consultar o corpo técnico. Os rumos de uma
ONG devem ser alvo de um amplo debate, onde todas as pessoas que tra-
balham e militam precisam ser ouvidas. Mais: devem se sentir parte do
processo, com voz ativa e opinides respeitadas. A comunica¢do tem que
ser transversal, perpassar por todos os segmentos e profissionais que
trabalham nessa organizacdo, colaboradores/as, voluntarios/as e par-
ceiros/as, e ndo ficar apenas sob responsabilidade de jornalistas ou
comunicadores de plantao.

Também € verdade que a implementacao de uma politica de
comunicacao pode transformar as relacdes dentro da entidade, demo-
cratizar as informacdes e tornar as rotinas transparentes e horizontais.
A efetivacao da politica pode implicar no compartilhamento da hege-
monia. E é por isso que algumas oNG ainda apresentam resisténcia. Nao
estdo interessadas em descentralizar o poder. Visualizamos uma con-
tradicdo no seio de organizagdes que se reivindicam democraticas, éti-
cas e plurais, mas onde as decisGes sdo privilégio de poucos(as).

Uma outra possibilidade que a existéncia de uma politica de
comunicacao abre € a da sistematizacao das praticas, dos conteudos, de
argumentos, inclusive para fortalecer a missdo e para a conquista de
novos(as) aliados(as). Se conseguirmos comunicar as idéias que defen-
demos e transforma-las em publicagao, podemos facilitar o acesso para
outros(as) que tenham o interesse em interagir e fazer parcerias conosco.

Para falar com um mundo cada vez mais globalizado, pre-
cisamos articular varias estratégias informativas. O marketing institu-
cional, ndo aquele convencional do mercado, mas o que leva a nossa
ideologia a esfera publica para sensibilizar novos publicos para nossas
causas, pode ser uma delas. Todavia, a conquista da opinido publica nao
pode ser um fim em si mesmo.
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Enfim, o que queremos tornar comum? Por que ter uma boa
assessoria de imprensa? Por que necessitamos ter uma politica de
comunicacéo pra democratizar para dentro e fora? Por que precisamos
sistematizar nossas praticas? Por que fazer campanhas de opinido? Por
que fazer um bom material didatico? Por que queremos tudo isso? Se
pensamos na comunicagdo apenas como instrumento, nunca podere-
mos ter uma politica de comunicacido verdadeiramente sintonizada
com a missao. Porque a comunicagao para nés, que militamos no movi-
mento de democratizagdo, deve ser encarada como campo de acdo
politica (Jordao, 1999).

Significa dizer que ndo é somente a minha instituicdo que tem
que ter um excelente folder, ser bem conceituada perante a midia para
poder, inclusive, captar recursos junto aos diversos publicos. Podemos
ter uma boa politica de comunicagdo voltada para a mobilizacdo de
recursos, mas ndo adianta apenas isso, porque nés precisamos dar alma
a essa comunicacao.

Trabalhar comunicacdo como lécus politico é um desafio para
as ONG e movimentos sociais. Porque a comunicagao que esses sujeitos
estdo acostumados a fazer, em muitos casos, é instrumental. 56 leva em
consideracao a légica do mercado, onde quermn nao esta na midia nao
existe socialmente. Embora tenhamos inimeras experiéncias exitosas
de inversao dessa logica e, neste sentido, 0 movimento de oNG/AIDs,
assim como o feminista e o dos Sem-Terra estdo muito i frente nessa
discussao. Mas é preciso avancar. Discutir o controle social das midias e
entender a comunica¢do como um direito humano e lutar pela imple-
mentacdo de politicas publicas para o setor.

Como poderemos imaginar a transformacio da sociedade sem
a construcao de relagdes de género igualitarias, sem quebrar os valores
patriarcais e machistas divulgados a todo instante pelos meios de
comunica¢do? Como conseguiremos construir um mundo mais
solidario sem desconstruir também, por dentro da midia, os valores se-
xistas, heterossexistas, homofdbicos e lesbofébicos, a todo 0 momento
desvalorizando a populacdo negra e ignorando os direitos das pessoas
com deficiéncia? S6 o olhar politico e critico sobre a comunicagdo pode
revelar os caminhos.

Esta na hora das oNG e movimentos sociais sairem de seus
casulos para aportar neste campo de batalha. Partindo para a ofensiva e
se colocando como fonte junto a opiniao publica, intervindo e opinan-
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do na cultura, na educagao e na comunicagao que se faz neste pais. E
vocés vao me perguntar: mas, como a gente pode fazer isso se apenas
cinco ou seis familias dominam os meios de comunicacido no Brasil?
Onde a sociedade quase ndo tem acesso aos mecanismos de producio
dessa comunicacdo?

E por isso que ndo podemos nos contentar em fazer um bom
folder para nossa associacao. Isso &€ muito pouco para quem se propde a
transformar a realidade. A gente deve lutar coletivamente para tracar
alternativas de enfrentamento a esse modelo hegemonico de comuni-
cacao que explora a imagem das pessoas, transformando-as em mer-
cadoria, quer seja por meio da publicidade, quer através das radios, da
televisao, do big brother da vida. E imprescindivel apoiar, fortalecer e
defender os meios radicais ou independentes de bairro, por exemplo.
Precisamos divulgar nossas a¢oes, ser audiéncia e investir na audiéncia
dos veiculos comunitarios de comunicacao.

Para conseguir chegar 1a, que tal relacionar a comunicacio
com alguns dos principios feministas? Tais como: horizontalidade,
autodeterminacao, participacdo, transparéncia e ética. A democratiza-
¢éo da comunicagao tem tudo haver com a transparéncia no repasse e
reedicao de informacdes, com a ética nas relacoes entre as pessoas e 0s
meios massivos e comunitarios e com a autonomia dos sujeitos na pro-
dugao dos contetdos e sua analise. Se nao for assim, ndo podemos pen-
sar no exercicio do direito humano a comunicacdo. Permaneceremos
tendo alguns(as) emissores(as) hegemonicos e uma massa uniforme e
alienada de receptores(as).

Digo isso porque, infelizmente, constato que os movimentos
sociais do Brasil, ainda néo se colocam como sujeitos politicos na esfera
da comunicacao. Desafio se ha, no pais, uns 10 movimentos sociais —
sem contar com os que militam nesta seara — que tenham o controle
social dos meios massivos dentro de suas taticas politicas. Entretanto,
ndo vou ser apocaliptica, uma vez que, mesmo com todas as dificul-
dades, ha movimentos e novas expressoes de comunica¢do que estdo
potencializando sujeitos coletivos de Norte a Sul do pais.

Por qué ainda ha tantos entraves para a populacio se
empoderar neste campo? Porque a comunica¢do ainda é um terreno
movedigo. Um exemplo disso é que a sociedade civil organizada e o
publico em geral nao sabem quando acaba o prazo das concessdes para
outorga de funcionamento de canais de televisdo - 15 anos — e emisso-
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ras de radio - 10 anos. Nem que devem fazer o monitoramento das pro-
gramacdes desses meios.

E qual o papel das oNG e movimentos sociais nesse processo?
Como esse contexto vai ser modificado se esses importantes sujeitos se
alienarem dessa realidade? Quem vai dizer para os milhares de teles-
pectadores que eles tém direito a uma informacao de qualidade e nao
devem se contentar com a baixaria na tevé? Quem vai tentar descons-
truir o preconceito contra as pessoas que vivem com HIV/AIDS nestes
meios e dizer aos (as) ouvintes das radios e programas evangélicos que
discriminam gays e lésbicas que estdo cometendo uma violéncia sim-
bélica, um atentado aos direitos humanos dessa populagao?

Na tentativa de contribuir com essas reflexges, vou trazer duas
das diversas experiéncias em comunicagdo democratica que estdo se
destacando dentro do feminismo. Uma delas é a do CENTRO DAS
MuLHERES DO CABO que, ha 8 anos, investe no potencial do radio para a
producdo de conhecimentos e ampliacdo do acesso a formatacio de
conteudos pelas mulheres organizadas da Zona da Mata Sul. A entidade
veicula, em parceria com os centros locais de mulheres, o programa
Rddio Mulher.

Terceiro lugar de audiéncia na regido, o Rddio Mulher é veicu-
lado de segunda a sexta, das 11h ao meio-dia, atinge mais de 50 munici-
pios e tem uma média diaria de 200 mil ouvintes. Trata-se de um proje-
to que conta com o envolvimento das mulheres na produgao, veiculagio,
discussao de pautas e controle social por meio de um conselho de progra-
macdo. Em uma area geografica profundamente machista e patriarcal, o
Rddio Mulher vem atuando no fortalecimento do feminismo, do controle
social das politicas publicas e no acesso da populagdo feminina ao radio,
conseguindo, na pratica, estimular o exercicio do direito a comunicagao.

Outra iniciativa que merece destaque é o projeto Midia
Advocacy, realizado pelo Férum de Mulheres de Pernambuco, desde
2003. Consiste na qualificagio de porta-vozes feministas de
Pernambuco. As lideres dos grupos ligados ao Forum participam de ofi-
cinas e debates sobre temas como aborto, livre orientacdo sexual,
raca/etnia, relagdes de género, violéncia doméstica, entre outros,
construindo argumentos para fazer sua fala publica junto a midia, for-
madores de opinido e em suas comunidades. A metodologia tenta levar
as militantes do Férum a pensar a comunica¢do como um lécus de inter-
vengao politica e a preparar argumentos para defender seus direitos com
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maior seguranga, empoderamento e habilidade na cena publica.

As duas experiéncias que citei vém apresentando resultados
importantes também porque se referenciam nas teorias de Paulo Freire,
Antonio Gramsci, Martin-Barbero, Denise Congo, Marilena Chaui e ou-
tros(as), traduzindo-as de acordo com a realidade onde sio desenvolvi-
das. Discutem temas atuais e conceitos que primam pela autonomia
das pessoas na construgdo de saberes em seus modos de comunicar o
sentido de suas vidas e sonhos. Resgatam que o sujeito dessa comuni-
cacdo nao € um(a) receptor(a) passivo(a): ele (a) recebe, decodifica, edita
e transforma a mensagem.

Portanto, é urgente, para as oNG e movimentos sociais, a
adesdo a causa da democratizacdo da comunicacio, de modo a cons-
truir uma agenda politica de enfrentamento ao modelo capitalista de
multiplicagao dos cartéis da midia e concentragdo de poder nas méos de
poucos. Se engajar nas mobilizacdes da Articulacdo cris, Forum
Nacional de Democratizagdo da Comunicac¢io (FNDc), Rede de Mulheres
no Radio e outras tantas iniciativas nacionais e internacionais em curso.

Nao podemos perder de vista que ndo vamos conseguir radi-
calizar a democracia sem olhar criticamente esse modelo hegeménico
de sociabilidade. Em meio as nossas diversidades, pluralidades e especi-
ficidades, algo nos une. Portanto, nossa luta pela democratizacdo da
comunicagdo passa pela discussdo, no micro, de estratégias consis-
tentes para saber advogar em torno de nossas causas e pela construcao
de uma politica de comunicagdo institucional e, no macro, pela supe-
racao do sistema capitalista que, na sua expressdao comunicativa, acaba
por reduzir as pessoas a objeto de consumo da roda viva midiatica.

Ana Veloso é Jornalista Amiga da Crianga (ANDI), Mestra em Comunicacao pela UFPE, inte-
grante da equipe técnica do CeNTRO Das MuLHEREs Do Caso e da coordenacdo colegiada do
Férum de Mulheres de Pernambuco.
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Janaina Jatoba

Os DESAFIOS DA SUSTENTABILIDADE
E DA COMUNICACAO

ui convidada a falar dos desafios da sustentabilidade e da comuni-
Fcagao no ambito institucional das oNG - Organizacdes Nao-
Governamentais. Compreendo que o conceito de sustentabilidade é
bastante amplo, pois engloba nao sé a dimensao econémica, mas tam-
bém outras como a dimensdo politica, a programatica, a gestao. A
propria causa esta entre os elementos fundamentais que garantem a
sustentabilidade de uma organizacao. Entdo, ao invés de sustentabili-
dade focarei no tema mobilizacdo de recursos, que envolve parte das
dimensdes econdmica e politica da sustentabilidade. O segundo ele-
mento - comunicagao - serd abordado enquanto instrumento potencia-
lizador das agGes das ONG e ndo como direito humano.

O conceito de mobilizacao de recursos adotado pelo Programa
de Mobilizagdo de Recursos da Oxfam é mais amplo que o conceito de
captagdo de recursos. Entendemos que dentro do guarda-chuva ‘recur-
sos’ estdo incluidos, além dos recursos financeiros, os recursos mate-
riais, os recursos técnicos e os recursos politicos que podem provir de
pessoas ou de organizacdes. Neste sentido, os recursos mobilizados
pelas oNG podem ser tangiveis, como bens materiais e recursos finan-
ceiros, e intangiveis, como por exerplo, horas de trabalho voluntario e
apoio politico de colaboradores.

Para mobilizar recursos localmente acreditamos que o
primeiro passo € despertar as pessoas e organizagdes para as causas e
consequéncias dos problemas sociais, de forma a mudar suas per-
cepgoes sobre 0 mundo ao seu redor. O processo de despertar é seguido
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por uma sensagao de incémodo e insatisfagao que, por sua vez, gera a
vontade de fazer algo para mudar a realidade desnuda. E neste momen-
to que mobilizamos pessoas e organizagoes.

Se uma ONG apresenta as pessoas e/ou organizagoes propostas
de transformacao da realidade e possiveis formas delas participarem ou
colaborarem neste processo de mudanca e estas, por sua vez, respon-
dem positivamente se envolvendo politica e/ou financeiramente com a
causa, missao e trabalho desta oNG, entendemos que aqui se da o inicio
da construcao de uma base de apoio social local a esta oNG. De forma
simplificada, é o que Ana Veloso mencionou anteriormente, “pre-
cisamos tocar as pessoas para mobiliza-las”. De certa forma esta é a
base do conceito de mobilizagao de recursos adotado por Oxfam.

Muito do trabalho desenvolvido pelo Programa de Mobilizacao
de Recursos € inspirado na propria experiéncia da Oxfam. Em 2004-
2005, nossa arrecadagao bruta foi de 253,3 milhdes de libras esterlinas
na Gra-Bretanha. Doagdes e herancgas representaram 46%; vendas de
produtos, 28%; recursos provenientes das Agéncias Governamentais e
Nao-Governamentais de Cooperacao, 24%; fontes diversas — parcerias
com organizacdes privadas e investimentos —, 2%. Também possuimos
um fundo reserva que lhe garante agilidade em caso de resposta as situ-
acoes de emergéncia e que assegura que suas campanhas e programas
de desenvolvimento nao sejam interrompidos ou prejudicados em caso
de atrasos de repasse de apoios ou em possiveis situagdes de queda na
arrecadacdo de fundos.

Retirando-se 21% de custos operacionais das lojas e 7% investi-
dos em a¢des de comunicagao e marketing, a arrecadacao liquida tam-
bém em 2004-2005 foi de 72%, ou seja, de £ 181,8 milhdes.

Possuimos uma base social de apoiadores composta por
600.000 doadores mensais, 22.000 voluntarios que dedicam 10.000
horas de trabalho por semana as 800 lojas e 100.000 campaigners (o
que podemos chamar de militantes ou ativistas). Estas ultimas s@o pes-
soas cadastradas em Oxfam que se colocam disponiveis para parti-cipar
das acoes de campanhas tais como passeatas ou coleta de assina-turas
para peticoes.

Aproximadamente 75% dos recursos arrecadados sao livres de
carimbos ou rubricas, 0 que nos da autonomia de definir a agenda politi-
ca, ou seja, de decidir em quais prioridades tematicas e territoriais estes
recursos serdo alocados. Este exemplo nos permite afirmar que quanto
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maior a autonomia financeira, maior a autonomia politica da organiza-
¢do. Uma outra conclusdo & que, para mobilizar recursos é preciso inve-
stir continuamente em ages de comunicagdo e marketing. Investimos
em 2004-2005, 7% dos seus recursos para retroalimentar as acdes de
mobilizacao na Gra-Bretanha.

As pessoas e organizacoes parceiras que compdem a base
social de apoio de Oxfam refor¢am sua influéncia politica, suas cam-
panhas e programas de desenvolvimento de combate a pobreza nos 70
paises onde atua. Elas conferem a organizacdo um maior poder de
pressdo e, conseqilentemente, maior poder de transformacéao.

O exemplo de Oxfam facilita o entendimento dos desafios que
serao apresentados agora. Nao é facil dissociar as questdes de comuni-
cacao e de mobilizagdo de recursos ja que sdo assuntos que, tanto na
teoria como na pratica, estdo intrinsecamente ligados.

O primeiro e grande desafio é o desconhecimento do grande
publico sobre as ONG e seu papel na sociedade. Nao apoiamos o que nao
conhecemos e nem o que nio compreendemos. Temos um grande
desafio aqui: fazer com que a sociedade passe a saber o que € uma oNG
e compreenda de forma simples, porém correta, qual é o seu papel na
sociedade.

Na esfera governamental trés desafios sdo postos. Existe uma
forte tendéncia por parte do governo em compreender o papel das oNG
de forma instrumental, ou seja, como organizagées implementadoras
de programas governamentais, o que é uma visao de terceirizagio das
politicas publicas. H4 também um movimento crescente voltado a
arrecadacao de impostos junto as oNG. Pesquisas recentes sobre o vo-
lume de recursos geridos pelas oNG no Brasil incentivaram propostas
como a da coNFINS - Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade
Social, que propde taxar em 7% todas as doagdes recebidas pelas ong
nacionais e internacionais no Brasil. E por tltimo, um movimento cres-
cente voltado ao controle das atividades das oNG, que surgiu a partir da
cpr' das oNG da Amazonia. Hoje, existem mais de 15 projetos de lei em
tramitacdo no Congresso Nacional que dizem respeito a esta e outras
questdes relativas as one.

1. Comissdo Parlamentar de Inquérito.
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A MiDpla

O que as proprias organizagoes brasileiras observam é que os grandes
veiculos de comunicacdo utilizam o nome ‘projetos sociais’ quando
estes sao abordados em suas matérias e reportagens de forma positiva.
Mas quando o assunto € descaso, desvio de recursos e assuntos afins, a
midia tem se referido as organizaces nao-governamentais — ONG —, 0
que gera descrédito e desvaloriza politica e socialmente o papel dessas
organizagbes frente ao povo brasileiro que, como ja vimos, pouco
entende desse universo. Apesar disso, temos observado que programas
e espacos ‘cidaddos’ nos intervalos comerciais de emissoras de radio e
TV vém se ampliando nestes ultimos dois anos, dando as oNG maior
possibilidade de dialogo com a sociedade.

O setor privado tem se destacado junto aos formadores de
opinido e ao grande publico através da responsabilidade social empre-
sarial e do investimento social privado. Sao organizagdes que possuem
recursos disponiveis e acesso a midia. Suas comunicacdes sao eficientes
e atingem grande parte da sociedade, o que faz com que ‘saiam’ na
frente das ong, difundindo seus conceitos e ocupando espagos politicos
de destaque na sociedade. Sabemos que ha divergéncia entre as oNG e
fundagdes empresariais por exemplo sobre conceito de Terceiro Setor,
ONG e Sociedade Civil Organizada. O que afirmo aqui é que tanto estes,
como outros conceitos, estao em disputa neste momento.

Outro tépico delicado é a nacionalizacdo das oNG interna-
cionais no Brasil. E um movimento que esta acontecendo em varios
paises de renda média nos ultimos anos. A alta competicao entre as
organizacGes internacionais por recursos nos paises do Norte, e a
existéncia de recursos disponiveis em paises de renda média como o
Brasil, tem motivado a nacionalizacio de oNG internacionais nestes
paises. Estas organizagdes tém credibilidade internacional, uma forte
rede de relacionamentos, recursos disponiveis para investir em acoes de
comunicagdo e mobilizacdo de recursos e know-how. Ou seja, sabermn
como se comunicar com a sociedade e como obter o apoio de pessoas e
organizagbes para suas causas e iniciativas. Isto nos traz algumas
questdes para reflexao. A primeira é que passam a competir localmente,
e com grande vantagem, frente as organizagoes brasileiras. A segunda
diz respeito a perpetuacdo de relagdo de dependéncia financeira entre
as agéncias de cooperacao e as organizacdes locais, pois as primeiras
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nao ensinam as ultimas a pescar o peixe. E a terceira, é conseqiiéncia da
segunda, pois a manutencdo da relacdo de dependéncia financeira per-
mite as organizacdes internacionais (nacionalizadas) continurem in-
fluenciando fortemente as prioridades da agenda social local.

As oNG e movimentos sociais brasileiros sao reconhecidos pela
cooperac¢ao internacional como fortes organizagdes em relagao a outros
paises sul-americanos e mesmo do hemisfério sul. A cooperagio tam-
bém entende que ha recursos disponiveis em paises de renda média
como o Brasil, mesmo que estes se encontrem concentrados, o que
difere da situacdo dos paises localizados nas regides priorizadas pela
cooperagao, onde ha escassez de recursos, a exemplo da Asia, Africa e
Leste Europeu. Desta forma, a presenca e os apoios da cooperagio inter-
nacional vém diminuindo nesta ultima década no Brasil.

Sobre o nivel organizacional, o primeiro desafio é a nossa lin-
gua - o ongués! E a lingua que s6 as préprias oNG entendem. Como
entdo podem estabelecer didlogo com os diferentes, com outros setores,
com outros individuos? Como construir uma base social de apoiadores
locais se a linguagem utilizada pelas oNG ndo é acessivel? E importante
adequar a nossa linguagem ao publico com o qual queremos estabele-
cer dialogo e relagdes de cooperagao. Isto ndo é novidade alguma, mas
ainda se configura como um grande desafio para as ONG.

Tanto comunicagdo quanto mobilizagao de recursos sdo
processos continuos e ndo projetos. Por este motivo, iniciar um proces-
so de comunicacdo e/ou mobilizacdo de recursos locais é antes de mais
nada uma decisdo institucional consciente. Ambos sdo considerados
processos de intervengao na organizagao pois provocam mudangas na
cultura organizacional, ou seja, nas idéias, crencas, praticas e politicas
institucionais. Quando um processo destes é interrompido, ha perdas.

Posso mencionar aqui um caso de uma organizagao brasileira
que trabalha com criangas e adolescentes. Entre 1995 e 2000 ela sempre
esteve muito presente na midia, comunicando seus avangos, divulgan-
do seus eventos e pautando temas para incentivar o debate publico
sobre questdes que atingem as criancas e adolescente no Brasil. Com a
saida da pessoa responsavel pela comunicacio, esta organizagio passou
dois anos ausente da midia. Ao retomar suas atividades de comuni-
cac¢do, a ONG recebeu varias ligacoes telefonicas de pessoas que diziam
estar gratas por ela ter reaberto suas portas. As pessoas acharam que a
organizac¢do tinha fechado! Como disse anteriormente, ha um desgaste
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quando interrompemos um processo de comunica¢ao e/ou de mobi-
lizagao de recursos (embora ambos estejam intrinsecamente ligados).

Outra questdo, muito clara neste exemplo, é que a comuni-
cacdo era centralizada em uma unica pessoa. Dai a licdo de que tanto os
processos de comunicagdao como os de mobilizacdo de recursos sio
institucionais e nao pessoais ou departamentais. Por isso devem ser
internalizados e institucionalizados através de politicas, procedimentos
e praticas, caso contrario, ha o risco de se tornar reféns de profissionais
ou departamentos.

A importancia de mobilizar todos os niveis da organizacio
para estes processos é que eles geram mudangas, e mudancas trazem
junto com elas resisténcias. Vamos ao exemplo da comunicacdo. Dados
sao a base da informacao, e a informagao por sua vez é a base da comu-
nica¢do. Também sabemos que informagao ¢ poder. Pois bem, ao iniciar
um processo de comunicagao as informagcdes terao que ser disponibi-
lizadas para que a comunicacdo possa acontecer. Este processo de
democratizacdo das informacdes internas gera mudancas ndo sé nas
relagoes de poder, mas também provoca mudancas nas formas de traba-
lho das pessoas. Por exemplo, se antes um coordenador de projeto nio
precisava ‘prestar contas’ de seus resultados, ele passa a ter de fazé-lo de
forma sistematica, pois a comunicagéo precisara delas para acontecer.

E preciso, portanto ter perseveranca, muita perseverancal Nao
€ um processo facil, pois as organizagdes passam a fazer algo novo, que
ainda nao dominam. Encontrar as estratégias que dao certo leva tempo.
Nao ha receita de bolo, ndo existe formula. O que funciona para uma,
pode nao funcionar para a outra. Depende do perfil da organizacio, do
que ela quer alcancar, do publico com quem quer estabelecer relacdes,
enfim de fatores internos e externos que podem facilitar ou dificultar a
adogao de estratégias para comunicagdo e mobilizacdo de recursos
locais.

E interessante observar que os resultados concretos do proces-
so de comunicacao surgem mais rapidamente que os de mobilizacio de
recursos. Na comunicacdo os resultados podem ser observados interna
e externamente nos primeiros dois anos; ja os relacionados 2 mobiliza-
¢ao de recursos sao consolidados entre o terceiro e o quinto ano. Ha
organizacoes que conseguem atingir resultados mais rapidamente, em
especial aquelas mais novas, onde a cultura organizacional esta ainda
em formagdo. Nao ha regras, mas o que temos observado no programa
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da Oxfam é que as organizagbes de base demoram mais para desen-
volver as capacidades necessarias para comunicar e mobilizar recursos
localmente mas, uma vez desenvolvidas, conseguem implementar com
mais agilidade as estratégias definidas. Com as oNG mais solidas nor-
malmente ocorre o inverso, ou seja, desenvolvem as capacidades
necessarias rapidamente e demoram na fase de implementacio.

Investimentos iniciais sdo necessarios para comunicar e mobi-
lizar recursos. Nao s6 investimentos financeiros, mas investimento de
energia de toda organizagio, de atencao institucional, de trabalho inter-
no. Nao é facil iniciar um processo de comunica¢io e mobilizacdo de
recursos sem investimentos financeiros iniciais. Sdo pouquissimas as
agéncias de cooperacao e fundagdes que apdiam esses trabalhos. Uma
possibilidade de trabalhar sem recursos iniciais é a de buscar parcerias
que possam ajudar a construir estes processos, em especial quando nao
ha conhecimento suficiente de como inicia-lo, de como fazé-lo. Um
exemplo sdo as parcerias com agéncias de comunicacao.

Construir novos relacionamentos e obter credibilidade junto a
novos publicos é outro grande desafio. Isto nos traz de volta a questao
da linguagem, que pauta a necessidade de aprender a falar com outros
e também de aprender a ouvi-los. Tentar entender e também tentar
fazer com nos entendam. Se a comunicacao é simples, clara, objetiva e
positiva, a probabilidade de obter uma resposta com as mesmas carac-
teristicas sdo maiores. Um exemplo pratico é como as ONG escrevem a
sua missao. Dificilmente € uma frase curta, simples e objetiva.
Normalmente é um paragrafo extenso, cheio de jargdes, impedindo as
pessoas de entendé-la e conseqlientemente de apoia-la.

Para construir credibilidade também surge o desafio da
transparéncia. Prestar contas nao sé financeiramente, mas principal-
mente do impacto de seu trabalho. Em inglés ha um termo para isso
chamado accountability. E um conceito bem amplo que envolve
questdes como legitimidade, responsabilidade e transparéncia. Posso
dar um exemplo pratico e simples. Se qualquer um de nés entrar no site
da Oxfam podera encontrar todas as informagoes financeiras que colo-
quei nesta apresentacao. La vocé podera encontrar relatério de impacto,
avaliagoes, além de uma infinidade de outras informacées.

Esta questao, coloca outro tema, que é comunicar o impacto do
trabalho gerado a partir dos programas e projetos desenvolvidos pelas
ONG. Ndo basta ter a intuigdo de que o trabalho esta gerando mudangas,
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€ necessario saber quais mudangas estao sendo geradas para poder
comunica-las. Existem metodologias e instrumentos de avaliacdo de
impacto que ajudam as ONG a coletar dados confiaveis para, a partir dai,
gerar informacGes chaves que vao ser a base de uma comunicagéo
fidedigna.

Normalmente as ONG comegam a construir uma imagem
publica sem ter definido previamente que imagem publica quer
construir. Obviamente esta construcéo deve refletir os posicionamentos
politicos, institucionais, seus valores, crengas, principios, etc. O problema
€ que se ndo ha clareza sobre a imagem que queremos, acabamos por
construir outra imagem que, necessariamente, nio reflete a real. Nao é
impossivel reconstruir uma imagem publica, mas é um processo que
exige muito trabalho e tempo. Assim, realizar um bom trabalho interno
de comunica¢do minimiza riscos trazidos pela comunicagio externa.

A comunicacao externa gera reconhecimento, que por sua vez
gera demandas internas e oportunidades. Estar preparado para lidar
com os dois € essencial. Se a ONG ndo prevé as demandas internas gera-
das por uma boa comunicagdo externa, nao vai saber o que fazer quan-
do pessoas ligarem para pedir uma visita, para se engajar em uma cam-
panha, ou para doar recursos regularmente aquela organizagéo. Entao
outro grande desafio é prever as demandas e preparar-se internamente
para recebé-las e encaminha-las bem. Caso contrario, estas demandas
podem se tornar um pesadelo. Ja ouvi alguém dizer, Nao agiiento mais
receber ligagdo de jornalistas, € no minimo uma ligag@o por semanal.
N&o queremos que oportunidades se tornem problemas.

As oportunidades também sao indicadores de uma boa comu-
nicacao externa; oportunidades de parcerias, de financiamento, de par-
ticipacdo em eventos, etc. E junto com elas vém a tentacdo de nio
deixar que as oportunidades passem sem que sejam aproveitadas. Aqui
o desafio é saber escolher bem as oportunidades. Elas estao alinhadas
institucionalmente? Estdo de acordo com nossos principios, valores,
crencas, trabalho? Estamos preparados? Temos pessoal suficiente-
mente qualificado? Estamos nos desviando ou ha, realmente, uma
oportunidade de crescimento aqui? Tentar se distanciar da ‘tentacao’ e
analisar a oportunidade de forma pragmatica é um bom exercicio, espe-
cialmente as oportunidades de financiamento.

Algumas organiza¢des possuem defini¢cdes institucionais
claras sobre iniciativas de comunicagao e estratégias de mobilizacéo de
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recursos, possuem vontade politica de fazé-los, acreditam no trabalho,
tem garra, equipe formada, estrutura fisica, mas nao conseguem deslan-
char. Elas emperram no como fazer acontecer! Aqui surge uma tensio
nas ONG pois € dificil encontrar um profissional de comunicagao ou de
mobilizagao de recursos que tenha ambos os lados desejados pelas oNG:
exceléncia técnica e militancia politica. Normalmente se encontra um
bom técnico ou um bom militante. E ai a NG vai ter que investir para
que ele/ela se torne um/a profissional completo/a.

Outro desafio é a criatividade. Creio que as oNG podem exercer
mais a criatividade e inovagdo nas suas a¢des de comunicacdo e mobi-
lizagao de recursos. Nao a exercem tao bem em suas agdes de campo,
em seus projetos e programas? Transpor esta criatividade para esse eixo
pode trazer bons frutos. A drea de comunicagéo, em especial a de prop-
aganda brasileira, tem qualidade e padrio internacionais. Entdo
podemos concluir que os brasileiros e brasileiras convivem diariamente
com este alto padrdo nas revistas, nos jornais, nos radios e nas tele-
visdes. Como as ONG nao possuem recursos suficientes para alcangar
este padrao, o que pode surgir como alternativa para chamar a atencio
das pessoas e organizagdes é mudar a forma de se comunicar e de mobi-
lizar recursos. Se diferenciar pela forma, nao sem qualidade, mas focan-
do numa nova forma de comunicacio. E ai uma sugestao é ter momen-
tos de criacdo interna voltados as acdes de mobilizacdo e de comuni-
cagdo. Estes exercicios mostram as capacidades internas que a ong dis-
pde e que sequer tem conhecimento. Vale a pena tentar!

E para finalizar uma frase dita por Nelson Mandela em 1997, se
referindo as organizagdes da sociedade civil africanas, mas que tam-
bém serve para reflexdo das organizacdes brasileiras:

Muitas organizagées da sociedade civil ndo podem ser
consideradas de fato organizagées da sociedade civil.
Primeiro porque a sociedade civil ndo as conhece e
sequndo porque elas dependem mais dos governos
nacionais e internacionais do que do proprio povo para
a sua sustentabilidade.

Deixo vocés com esta frase. Obrigada.

Janaina Jatoba é coordenadora do Programa de Mobilizacdo de Recursos da Oxfam.
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Roseli Tardelli

RELACAO MIDIA & AIDS

uito bom dia. Primeiro eu queria agradecer aos organizadores pela
Moportunidade de falar sobre essa experiéncia nova, impar e que
considero muito interessante que é a Agéncia de Noticias da aips. Eu
me sinto muito a vontade entre vocés, porque eu sou jornalista mas
virei um pouco ativista, virei um pouco militante. Para quem nao me
conhece, sou jornalista por formagéo e fiz minha carreira basicamente
em radio. Fui dncora da radio Eldorado, onde tinha um programa
chamado Espago Formal e fui a primeira mulher a ancorar um jornal de
radio em Sao Paulo. Posteriormente fui a primeira mulher que apresen-
tou e ancorou um dos programas de entrevista de maior prestigio no
Brasil, que é o Roda Viva.

Entdo a minha carrreira ia bem, obrigada.

Em 89 eu ganhei uma bolsa de estudos para fazer mestrado na
Espanha. Quando voltei, meu irméao havia se infectado com o virus da
AIDS em 89 e esse processo durou até g3, quando ele comecou a adoecer.
No6s iniciamos uma discussao juridica com a Golden Cross'. Na época os
convénios médicos ndo atendiam as pessoas que viviam com HIV e eu
tive a generosidade de vocés, ativistas. Era gente que ndo me conhecia,
ou que me conhecia pela Tv, mas 0 movimento em Sao Paulo foi muito
gEeneroso e nos apoiou.

Fomos para rua discutir a questdo publicamente. Fomos a
segunda familia a questionar um convénio médico na justica e a
primeira familia que se dispés a questionar na midia. Curiosamente,
conosco aconteceu uma coisa muito interessante: houve um momento

1. Seguradora privada de saide.



de jungdo entre solidariedade da midia e justica. Porque a justica foi
super rapida em julgar o caso - talvez porque estivéssemos na midia. A
midia também comprou a nossa pauta, trouxe a questao dos convénios
para prac¢a publica, e ai houve todo um movimento que fez com que
acabassemos ganhando em primeira e em segunda instancia. Virou
jurisprudéncia e o resto da histéria vocés ja sabem.

Hoje eles atendem, demoram uns dois anos, ainda é muito
tempo, mas hoje os convénios atendem. Depois que acontece tudo isso,
a vida da gente muda. Vocés sabem o que € a AIDS e 0 HIV na vida de
vocés, entdo a minha vida também mudou. A partir dai fizemos uma
série de acoes, discutindo Comunicagio e Aips. Algumas delas estdo
aqui. Um exemplo disso € a Revista Imprensa, feita por uma editora de
Sao Paulo, direcionada para jornalistas. Nés produzimos e editamos um
glossario para que o jornalista pudesse compreender e ter mais conhe-
cimento sobre a AIDs.

Também em 2002, organizamos um encontro, Mulher,
Comunicagdo e AIDs, que resultou num encarte que o Jornal Unidade, do
Sindicato dos Jornalistas de Sdo Paulo, distribuiu para 20 mil profissio-
nais no Estado. Depois desses experiéncias come¢amos a perceber que
faltava, por parte dos jornalistas, uma relagdo um pouco mais
respeitosa, um pouco mais cidadd, um pouco mais cotidiana com a
questao da AIDs. Porque se vocés olharem um jornal hoje, quantas noti-
cias tem aqui? Acho que 20 noticias. O Jornal Nacional' tem todo dia
uma média de 12 manchetes. Como as noticias concorrem, temos que
aprender a vender um pouco melhor a pauta AIDs para que a pauta
volte para a midia do jeito que vocés gostariam que voltasse: sem
vitimizacéo, com respeito, com fontes que sejam alternadas. Mas para
isso precisamos aprender a nos vender melhor como noticia, ganhando
de novo esses espagos para ajudar a pautar a midia corretamente quan-
do fala ou escreve sobre o tema.

O brasileiro precisa ter orgulho dos ganhos que conseguiu na
luta contra a AiDs da mesma forma que tem orgulho do Airton Senna,
da selecdo brasileira. Muitos desses ganhos foram devidos a vocés,
ativistas! O programa de distribuicdo gratuito de anti-retroviraris é um
grande avanco e todos precisam se orgulhar dele. £ preciso estabelecer
uma alianca estratégica e tatica com a midia e com a toda a sociedade

1. Jornal Nacional é um telejornal didrio, veiculado pela Rede Globo. £ o principal telejornal
brasileiro.
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para garantir a manutencdo desses ganhos e avancos que o Brasil
construiu no enfrentamento a doenca. A midia reflete um pouco da
sociedade civil, ou seja, também é preconceituosa, também é exclu-
dente. Temos que trata-la de outra forma, com mais profissionalismo.

Em maio de 2003 langamos, em Sao Paulo, a Agéncia de
Noticias da AIDs. Nossa intengdo é trazer de volta a AIDs para a midia,
com mais freqiiéncia, com abordagem correta, criativa e cidada. Eu nio
gostaria de ouvir mais ONG reclamar que jornalista so fala de aips para
vitimizar. Entdo nds geramos conteudo na Agéncia através de vocés,
ativistas, dos 6rgdos governamentais, dos centros de pesquisas, dos
especialistas. Na realidade somos uma grande central de informacdes
sobre o tema, que tem como principal alicerce o site http://www.agen-
ciaaids.com.br. Em nossa pagina temos secdo de artigos; quem é quem
no mundo da AIDS; eventos, ONG, biblioteca; um glossario para jornalis-
tas e um fale conosco. Geramos fontes para eles possam buscar infor-
macdes sobre AIDS.

Numa redagéo de jornal, o profissional costuma fazer por dia
quatro, cinco reportagens, ficando sem muito tempo para aprofundar
os assuntos. Entao, diante dessa realidade, como podemos ganhar essa
pauta novamente? Se o jornalista ndo tiver uma indicacdo de onde
achar vocés, vai ficar como barata tonta, porque ele nio tem familiari-
dade com o tema. As vezes ele usa trés ou quatro horas para achar um
ativista, a reportagem ndo acontece e a AIDs perde espaco. Queremos
mudar essa relacao, colocar vocés mais perto dos jornalistas.

Na Ageéncia produzimos reportagens didrias sobre a A1DS e,
além disso, damos dicas para entrevistas. Indicamos onde vocés, ativis-
tas podem ser localizados pelos jornalistas nas redagées. O que me
deixa contente é que em dois anos e meio de trabalho cotidiano, ja
comegou a acontecer o que eu gostaria que acontecesse: os jornalistas
nos tem como fonte!. Quer dizer, nés comecamos a ter uma interlocucio
bastante significativa com a midia no Brasil. Temos conseguido tam-
bém ser um elo de comunicagio entre voceés, ativistas, o que é muito
importante.

Um dos nossos grandes desafios foi ir pra Bangkok cobrir a XV
Conferéncia Internacional de AIps. Ficamos seis meses procurando
apoiadores e conseguimos Caixa Econémica Federal, Bristol-Myers
Squibb, Merck e Banco do Brasil. Distribuimos boletins gratuitamente
para varios veiculos no pais. Se féssemos cobrar, ndo teriamos tido o
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espaco nessas empresas jornalisticas porque elas estdo, hoje, disputan-
do as mesmas verbas, ou seja, estdo numa crise danada. As redacdes que
tinham 20 ou 30 profissionais, hoje tem 15 ou 18 e estdo funcionando
assim nas grandes capitais.

Enfim, nossos objetivos estao sendo alcancados e eu quero,
mais adiante, fundar também uma Agéncia em espanhol e trabalhar
ainda com jornalistas na Africa. O HIV e a AIDS ndo tem fronteiras. A
comunicacdo e a solidariedade também nao, entdo Oxala que Deus me
dé saude e disposicao para que mais jornalistas compreendam nosso
trabalho e sejam nossos parceiros neste front. Muito obrigada a todos
vocés que tiveram a paciéncia de me ouvir!

Roseli Tardelli é jornalista, Diretora da Agéncia aips de Noticias.
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II. Oficina e Plano de Acao
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Avanildo Duque

O QUE TEMOS, O QUE QUEREMOS E
O QUE PODEMOS FAZER.

proposta de realizacao desta oficina pés-seminario foi importante
Aporque do ponto de vista metodolégico nos permitiu esbocar um
planejamento. Ou seja, nos permitiu pensar estrategicamente. Até onde
avancamos nesse planejamento dependeu do nosso consenso coletivo.
O importante é que conseguimos construir, ao maximo, referéncias
comuns para o coletivo atuar, no ambito da agdo publica, e no ambito do
proprio movimento. O movimento AiDs tem que ter duas acoes: para
fora e para dentro. A metodologia tentou responder, no final, a essa
compreensao.
Outro aspecto é que tivemos o privilégio de contextualizar
bem, de ter uma excelente analise de conjuntura, antes de iniciar o
planejamento. Podemos considerar que as oficinas ja comegaram a par-
tir dos seminarios. Neste sentido é importante resgatar o nosso objeti-
vo inicial que, considero, foi plenamente alcan¢ado: potencializar as
propostas da sociedade civil sobre a democratizagao das politicas publi-
cas no Brasil com enfoque em Saude e HIV/AIDS, construindo estraté-
gias para futuras intervenc¢des do movimento.

Avanildo Duque é Consultor Externo em Desenvolvimento Institucional. Diretor Vice-presi-
dente da Gestos Soropositividade, Comunicagdo e Género.
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[. METODOLOGIA

Nossos objetivos foram delimitados por um processo decisério partici-
pativo, no qual tanto as organizacoes realizadoras, quanto os/as parti-
cipantes estabeleceram rela¢bes horizontais de discussdo, analise e
definicao sobre as problematicas a serem consideradas e as possibili-
dades de resolugao e/ou enfrentamento para as mesmas. O trabalho
compreendeu quatro aspectos:

A. Maior qualificacdo técnica das oNG a serem
trabalhadas buscando potencializar as dimensdes
estruturadoras;

B. Aprofundamento das reflexdes criticas das
concepcoes ideologicas

¢. Reflexdo sobre a articulagdo com féruns e redes;

D. Proposigao, monitoramento e avaliacao de
politicas publicas.

Os conteudos do seminario serviram para a construcao do contexto e
marco de referéncia para a Oficina, que teve como objetivos:

1. Retomar os principais aspectos debatidos no
seminario, de forma a destacar os desafios e as
potencialidades a serem trabalhadas no
campo da comunicagao social.

2. Planejar e sistematizar, de forma participativa,
acoes e estratégias de Comunicacdo para contribuir e
servir de referéncia para as futuras intervencdes do
movimento nacional de AIDS.

O programa da Oficina foi composto das seguintes etapas:

A. Apresentacao dos objetivos e da programacao.

B. Retomada dos principais aspectos do Seminario.

c. Elaboragao de estratégias e acGes para o Movimento
de Luta contra a AIDs.

D. Defini¢ao de prioridades, responsabilidades e prazos.
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II. FORMULAGOES DE ESTRATEGIAS E ACOES DE
COMUNICAGCAO SOCIAL

Este momento foi trabalhado em dois grupos e em seguida socializado
com a plenaria. Cada grupo ficou responsavel por um eixo tematico,
montando uma matriz de estratégias e propostas de acdo para a dindmi-
ca das articulacées estaduais, para as aces nacionais e internacionais.

Grupo 1: Comunica¢do no controle social das politicas
publicas, na formulagdo de leis nacionais e nos acor-
dos internacionais na drea de DST/AIDS.

Grupo 2: Comunicacdo para fortalecimento das
dindmicas estaduais e para 0 movimento nacional de
luta contra HIV/AIDS.

Apos chegarmos ao consenso sobre as agdes a serem implementadas e
sobre quais acdes devemn ser indicadas como prioritarias, o ultimo
momento foi o de defini¢des sobre como monitora-las.

Para a montagem das matrizes, cada grupo considerou as acgdes ja em
curso e a luz dos destaques do seminario; identificou quais outras agdes
necessarias e ainda nao desenvolvidas, dando prioridade aquelas pos-
siveis de serem realizadas de forma articulada. Os enfoques Direito a
Comunicacdo, género, prevencdo e acesso ao tratamento da Arps foram
transversais aos dois grupos. Da mesma forma, as resolucdes da 12*
Conferéncia Nacional de Saude relativas a comunicacao, também foram
consideradas.
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III. PROPOSTAS

TEMA 1
Comunicag¢ao no controle social das politicas publicas, na formulacdo de
leis nacionais e nos acordos internacionais na drea de DST/AIDS.

Foram levantados os seguintes aspectos a serem considerados para a
formulacéo das estratégias e acges:

1. Insercao do Movimento de A1Ds no sistema publico de comu-
nicacao.

2. Selecao das resolucdes da XII Conferéncia Nacional de Satde,
definindo prioridades.

3. Dialogo com o Programa Nacional sobre politica de
comunicagao governamental,

4. Estratégias comuns para os foruns.

5. Campanha do movimento de A1Ds sobre
medicamentos e genéricos em diversos niveis, incluindo
conselheiros de satide e populacdo em geral.

6. Legislacdo especifica para AIDs

. Comissdes de comunicacao nos Féruns.

. Sensibilizagao em trés niveis: ONG, governo e

publico geral.

9. Emenda popular, sugerindo proposicoes de leis ou atuar

sobre os projetos de leis existentes.

00 -3

Cenario trabalhado:

R No ambito governamental: Ministério da Satide; Ministério
das Comunicacoes; Legislacdo - sistema publico; e outras
conferéncias;

R OnG: Foruns e suas composicoes; Redes; Sociedade (com suas
forcas); aliancas e outros atores;

K Midia e seus veiculos.
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Para este tema, foram propostos trés eixos estratégicos e suas respecti-
vas agoes, conforme a tabela abaixo:

ESTRATEGIAS

AcOEs

1. Politica de comunicagao
interna e externa para o
movimento de AiDs

Em relagdo & Conferencia Nacional de Informagdo, Comunicagdo
e Educacdo Popular em Saude, propde-se que a Articulagao
Nacional de aiDs:

a) Realize um levantamento sobre o estado da arte em relagdo
a Conferéncia Nacional, aprovada da xi cns

b) Inicie gestdes junto ao cns, para a realizacdo da Conferéncia
¢) Promova sensibilizacao de outros movimentos sociais para
articulacao conjunta

Solicitar nas esferas governamentais a implementacdo de uma
linha de apoio (financiamento) para informagao, comunicacao
e educagdo em AIDs para as Organizacoes da Sociedade Civil
(linha especifica) junto as mais diversas secretarias de governo.

Obs. Embasar também o eixo da intersetorialidadade da
Conferéncia. O encaminhamento deve ser para os diversos
Ministérios, levando em consideracao a especificidade de cada
um - Comunicagao, Saide, Educacdo.

Ampliar a articulagdo do movimento de aips do Brasil junto a
Campanha Mundial de aips (wac), aumentando as parcerias
internacionais, visando a

facilitacdo na captacao de recursos governamental e privado.

Promover capacitagdo para o movimento social sobre o marco
juridico das onG, bem como promover o debate sobre
legislagdo da drea de comunicacao.

2, Controle Social nas agdes
de comunicagdo em nivel
governamental

Atuar junto ao Programa Nacional de psT/aiDs para o
estabelecimento de mecanismos de didlogo (comité, comissao,
ou oT) com o movimento social, para a definicdo de estratégias
continuadas de comunicagao e educacao.

3. Atuacdo do movimento
junto ao legislativo

Promover lobby junto ao congresso, para garantir recursos para
comunicacdo em aIDs no orcamento da Unido.

Promover lobby e advocacy junto ao congresso para o maoni-
toramento de projetos relacionados a aips, considerando a
necessidade de maior aproximacao das demandas do
Movimento aips junto a Frente Parlamentar.




O grupo ainda indicou os seguintes temas para aprofundamento e for-
mulagdo de estratégias:

1. Criacdo de Conselhos de Comunicacdo nas trés esferas;

2. Acdes voltadas a radios e televisdes comunitarias, bem como
meios universitarios;

3. Implementagdo de politicas e agdes em inclusao digital, em
dois niveis:

a. Direcionado as organizagdes da sociedade civil/AIDs

b. Para populacdo em geral, em especial as populacoes
sem acesso a internet



TEMA 2:
Comunicagdo para fortalecimento das dindmicas estaduais e para o
movimento nacional de luta contra HIV/AIDs.

K O ponto de partida foi o atual cendrio;
R Comunicagio deficiente, sem uma politica clara.
R Dificuldade de circulacio de informacdes.
Pouca ou falta de capacitagio e habilidade para lidar
com tecnologias e sobre o entendimento técnico dos
R veiculos e meios.
R Ruidos na comunicagio da base.
R Existéncia de assessorias de comunicacio.
R Acesso a midia
Existéncia e fortalecimento dos Foruns estaduais.

Em seguida, foi levantado o que se quer:

1. Politica de comunicagdo, que inclua formacéo, mobilizacao
social, fortalecimento dos sujeitos politicos.
2. Participacdo no controle social.

E 0 que se pode fazer:

1. Grupo de Trabalho em Comunicacéo.

. Seminario coMUNICAIDS estaduais.

3. Cobrar a criagdo das comissdes de comunicagéo social nos
conselhos de saude.

. ONG ocupando mais espacos nos conselhos, comissdes etc.

. Calendario de mobilizacdes.

. Formar fornecedores da comunicacao.

. Mapeamento das agéncias de noticias internacionais.

. Intercambio com oNG internacionais.

(&)
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Foram propostas agoes para cada ambito discutido, conforme a tabela
seguinte:

Acdes no ambito estadual Fomentar a criacao de comissdes de comunicacdo nos conse-
Ihos estaduais de salde.

Realizar comunicaips estaduais, envolvendo as organizagdes
da sociedade civil e drgaos de imprensa.

Investir em projetos educacionais e em campanhas conti-
nuadas que favorecam a participacao da osc, respeitando as
especificidades de cada publico e utilizando todos os meios de
comunicagdo e midias populares.

Agdes no ambito nacional  Criar um calendario de acdes de mobilizacao nacional que per-
mita a organizacdo de uma agenda para o movimento AlDs.
Este planejamento podera ser elaborado pelos "grupos de
comunicagao” de cada forum regional.

Investir na criacdo de um a1 de comunicagao em AIDS, capaz de
contribuir na construcao de campanhas, acoes de midia e pro-
mocao que digam respeito ao controle e combate a aips.

Formar os fornecedores (agéncias de publicidade, técnicos, jor-
nalistas) de comunicacdo sobre AIDs e comunicacao, a fim de
contribuir para a boa qualidade deste servico.

i . i

Acdes no ambito internacionais, criando ou fortalecendo canais de comunicacdo
internacional que primem por linguagem clara, objetiva e democratica.

Investir na aproximacao de veiculos de imprensa interna-
cionais e assim dar visibilidade para o movimento nacional de
AlDs em todo o0 mundo.

Criar estratégias para visibilizar nossas acoes junto as osc da
Ameérica Latina e Caribe, abrindo possibilidades de repasse de
know-how em advocacy para pva, construindo e fortalecendo
uma parceria exitosa.

«890 .



Apds a apreciagéo coletiva, as estratégias foram agrupadas em trés
blocos:

1. Formulagao de diretrizes politicas para a comunicagéo social
do movimento AIDs.

2. Controle social das politicas publicas e da legislacido, incluin-
do a questdo dos conselhos de comunicacio.

3. Fortalecimento do movimento seja pela formagao, pelo inter-
cambio e pela melhoria dos recursos disponiveis.

Estes trés blocos foram a referéncia para matriz final do plano de acéo

detalhado, considerando todas as condicionantes que foram levantadas
no debate.
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IV.PLANO DE AGAO — PRIORIDADES

1. Propostas para Comunicacao no Controle Social das politicas publicas,
na formulagdo de leis nacionais e nos acordos internacionais na area de

DST/AIDS.

METAS AcOES PrazO

Ter o grupo estruturado.  Estruturar um Gt do movimento para promover 2005-2006
agdes de lobby e advocacy junto ao Congresso.

Levantar as leis/projetos.

Buscar orcamento na

unido, para comunicacao

em AIDS.

Fomentar a frente

parlamentar de aips.

Politica de comunicacdo  Propor/fomentar nas instancias existentes no pn 2005-2006

em aips contemplando  espaco para didlogo sobre comunicacdo e AiDs.

as demandas do movi-

mento social.

Ter espaco ampliadodo  Formular uma proposta de diretrizes politicas sobre  2005-2006

maovimento social para comunicacdo social para o Movimento.

discussao de politica de

comunicagao. Consolidar o comuNicaIDs com periodicidade
regular.

Ter conselheiros (as) sen-  Criar/fortalecer comissdes de comunicacdo nos con- 2005-2006

sibilizados (as) mobiliza-  selhos estaduais e municipais de saide,
dos (as) para a tematica
da comunicagdo.

Oss:
1. Disponibilizacao da proposta de diretrizes para os
ERONG' que terao como responsabilidade a sua com-

plementacdo a partir dos debates locais visando a dis-

cussdo aprofundada no ENONG®.

2. Proximo coMUNICAIDS sera realizado em 2006, onde
sera avaliada a sua periodicidade (anual ou bienal).

1. Encontros regionais de oNG/AIDs.
2. Encontro nacional de oNG/AIDS.
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2. Propostas para o fortalecimento do movimento em ambito nacional

MEeTAS AGOES Prazo
100% das oNG conec- Mapeamento das demandas das oNG/AIDS. ENONG
tadas a Internet e set. 2005
capacitadas para sua Buscar parcerias junto as instituicdes publicas e

utilizacao. privadas.

Criar estratégias a partir  Realizar um diagnéstico sobre a cultura de comuni- 1ano
das demandas das oNG  cagdo nas onG.
em Comunicacao

Realizar oficinas Promover em todos os Estados e or oficinas de 2006
estaduais de mobilizagdo comunicacdo continuada para onc.

Estreitamento da relagdo  Visita aos veiculos de comunicacdo. Permanente
com a Imprensa

Outras estratégias de acordo com as especificidades

locais.

Implementar projeto de Midia e Advocacy (ref. Ana
Veloso).

Elaboragdo de um documento-base sobre
técnicas/dicas de contato com a imprensa,

3. Comunicagao e politica internacional

MeTas AcOES PrAZO

Maior e melhor capaci- Preparagdo do Movimento Social para o Forum (a definir)
tacdo do Movimentode  ComuNiTARIO a ser realizado em El Salvador visando

Luta contra a A10s com a realizacdo de atividades sobre comunicagao e aips.

relagdo as questdes de

politica internacional

T de politicas Criacdo de um ot permanente visando sistematizar Criadono |
internacionais em as discussdes sobre politicas internacionais no COMUNICAIDS
funcionamento campo da a1Ds.
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IIL. Sintese das Discussoes
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Texto COLETIVO

ASPECTOS RELEVANTES DO CONTEXTO E DO
ATUAL ESTAGIO DO MOVIMENTO

sintese das palestras e dos debates procurou responder a seguinte
Aquestﬁo: Quais os aspectos mais relevantes tratados no semindrio
devem ser considerados para elaboracdo de estratégias e acoes? Estes
aspectos serviram de referéncia para a elaborag¢ao das propostas.

1. A conjutura atual é confusa. O atual governo muitas vezes assume
dupla identidade - ser gestor e ao mesmo tempo referenciar-se como
sociedade civil - e isto, de alguma forma, desmobiliza os movimentos
sociais e é bastante desafiador para a perspectiva de uma comunicacio
democratica e progressista.

2. O movimento AIDs estda num momento de maturidade enquanto
sujeito coletivo e vive num contexto que demanda novas acdes e estraté-
gias que, ao mesmo tempo, geram oportunidades e desafios para sua
consolidagdo e atuagdo na esfera publica. A esfera publica, por sua vez,
apresenta-se como um lugar de disputa, onde se determina o poder que
cada sujeito politico tem no processo de comunicacio.

3. O momento é de reflexdo, mas também de valorizacdo e resgate de
aspectos construidos por este sujeito coletivo principalmente no campo
dos direitos humanos, que sempre foi permeado de acdes de comuni-
cacdo. E importante continuar pautando a AIps na comunicacio, a
comunica¢ao sobre AIDS e sua relagdo com a saude publica.
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4. Este resgate e esta valorizagao histérica alimentam a luta pelo reco-
nhecimento de nosso discurso enquanto sujeito politico, que se comu-
nica constantemente na esfera publica com os varios outros discursos
em disputa. Este resgate também é importante para garantir a
memoria do movimento e das proprias agdes em comunicacao.

5. Também se faz necessario reafirmar a orientagéao estratégica de pen-
sar este contexto considerando o macro e procurando seus sentidos e
rebatimentos na esfera local.

6. A acao de comunicar nao se reduz a luta pela hegemonia do discurso,
que necessita ser aprimorado e qualificado, mas também pode orientar
um monitoramento efetivo dos discursos dos outros sujeitos politicos
concorrentes, possibilitando uma analise critica sobre estes que, ao
mesmo tempo, alimenta e qualifica o préprio discurso do movimento
em sua acao de comunicar-se internamente (entre suas partes), exter-
namente (com a midia, por exemplo), e para o exercicio de controle
social.

7. Da mesma forma, esta andlise critica deve considerar a expressdo
decorrente da diversidade dos discursos existentes, de forma a entender
acorrelacao de forgas e as estratégias neles embutidas, que cada vez mais
se apropriam de argumentos cientificos e tecnologicos, como € o caso da
igreja catdlica no episddio da desqualificacdo do uso da camisinha.

8. Consolidar uma analise critica no contexto local de forma imediata
rebate diretamente nas teias de poder estabelecidos nos processos de
comunicagao.

9. Isto também tem um rebatimento na questao do patenteamento e
na privatizacao da propriedade intelectual. A luta e agdo politica do
movimento HIV/AIDS tem um potencial construido historicamente, no
que diz respeito a defesa do acesso a informagao e na defesa dos genéri-
cos. Esta nogao de genéricos chega no campo da comunicacio de mas-
sas e comeca a fazer parte do discurso de grandes empresas na area de
telecomunica¢des (apropriagdo de discurso).

10. A comunicacdo meramente instrumental tem seus limites e nao
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caminha na perspectiva da transformacao social.

1. No atual contexto, com toda sua diversidade de discursos e de
aparatos tecnolégicos, verifica-se que alguns modelos de comunicacio
resistern aos avangos estabelecidos pela sociedade e pelos movimentos.
Ainda persistem os mais “autorizados” ao direito i fala.

12. A construgdo de métodos avaliativos do processo de comunicacio
deve considerar uma perspectiva em que as pessoas nio s3o apenas
decodificadoras de mensagens, ndo sio apenas “publico-alvo”; elas
atribuem sentidos (ao que recebem) que alimentam sua prépria
bagagem historica e seus proprios discursos. Da mesma forma que o
movimento estd numa esfera publica caracterizada pela disputa de dis-
cursos, as pessoas estdo num grande “mercado simbélico” da comuni-
cagao, recebendo mensagens de todos os lados. Tanto as condicionantes
pessoais como as decorrentes dessa vivéncia num mercado de infor-
macao, consolidam a percep¢ao de que as pessoas ndo mudam auto-
maticamente seu comportamento a partir de um investimento em boa
comunicacado. Esta percepcio dialoga diretamente com as acdes/for-
matos de campanha utilizados insistentemente pelo governo federal,
com pouco impacto no processo educativo e de sensibiliza¢ao junto ao
publico brasileiro.

13. A recepgdo por parte das pessoas é sempre pro-ativa, mesmo existin-
do uma hegemonia de mono cultura ou de oligopélios. Ha espacos para
a construcdo de alternativas. Um exemplo é o movimento hip-hop, que
vende milhdes de discos sem ter um investimento na midia formal para
isto.

14. Os métodos devem considerar todas as dimensdes que influenciam
as pessoas e o sentido construidos por elas a partir da articulagdo dessas
dimensdes. Os métodos podem favorecer as pessoas a produzirem suas
proprias estratégias, considerando que ja existe uma teia de troca de
informagdes (com discursos fortes e concorrentes no campo da
AIDS/HIV) e avaliando a insercao dessas estratégias nessa rede de comu-
nicagao.

15. Esta perspectiva metodolégica tem como propésito a mobilizacao e

=99 .



o favorecimento dos sentidos da atuagéo social para a ampliacdo da fala
e das possibilidades dos sujeitos sociais serem ouvidos e/ou percebidos.
Ela possibilita a formagao de pessoas capazes de desenvolver estratégias
proprias, a partir de um apoio, para o desenvolvimento e implemen-
tagao das mesmas. Isto demanda a necessidade de ajuste permanente.

16. O movimento vive um dilema, pois precisa da midia mas quando a
acessa, corre o risco de decepgdes e armadilhas. Neste sentido, é impor-
tante investir na preparacdo para o trato com a midia, a exemplo do
Forum de Mulheres de PE, que forma liderancas para uma interlocucdo
empoderada. No caso da AIDS/HIV, a construcdo de argumentos tam-
bém parece imprescindivel para o didlogo e para as falas publicas.

17. Outra estratégia importante é a formulagédo de politicas de comuni-
cacdo, que devem servir para multiplas finalidades (marketing, visibili-
dade, sistematizagdo, conquista de opinido publica) mas, principal-
mente para a concretizacdo da missdo das organizagdes, pois a demo-
cratizacdo de poder e para transformacéo social. Considerar comuni-
ca¢ao numa dimensao politica é investir numa acéo cotidiana e numa
qualificacdo permanente,

18. Ndo séo as organizagoes do movimento que vio definir sozinhas a
hegemonia do discurso no processo de comunicacdo. A mensagem é
produto de um espago de varias vozes em disputa e sem controle pre-
viamente estabelecido. Porém, se por um lado ha muitas informacées
sobre HIV/AIDS em disputa, ha poucas construgdes de informacdes a
partir das realidades locais e de estratégias construidas nesses locais.
Muitas das informagdes concorrentes nao respondem as necessidades
(tipo e formato) de informagdes para as populacdes locais. Mas existem
experiéncias de empoderamento e democratizacdo da populagdo para a
comunicacdo, como a Radio Mulher, do Centro das Mulheres do Cabo.
Porém, estas experiéncias ainda nao trocam aprendizados entre si e nao
potencializam os meios e mecanismos existentes. Por isto, investir na
midia alternativa € uma opgéo.

19. Outra possibilidade é considerar que comunicagdo nao é sé poder. E
também transformacao. Faz-se necessario investir na formacdo cidada

dos/as profissionais da comunica¢do e numa relagdo de aproximacio
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que faca as traduces dos conceitos utilizados. O movimento ainda
necessita um investimento para melhorar a sua acdo com os outros
movimentos.

20. Ainda ha dificuldade de lidar com as diversidades de contexto e,
muitas vezes, os processos de comunicacdo nao consideram que a
sociedade vive tensdes nesses processos. Também ha dificuldades em
manejar métodos que fomentem estratégias auto-gestonarias e que
demandem um tempo de acompanhamento para sua implementacao.

21. Mais do que pensar linguagens que possam atender as diversidades
existente e as mudancas de contexto, faz-se necessario atuar no sentido
da descentralizacao da informacao. Dessa forma, a critica aos métodos
mais convencionais de comunicacao deve considerar o seu rebatimento
na centralizagao da informacao.

22. Os movimentos enfrentam dificuldades na esfera publica na luta
pela garantia dos direitos, pois ha uma predominancia da légica do
mercado (com seus produtos e mercadorias). Muitas vezes, as organiza-
¢oes do movimento se enveredam a disputar discursos nessa mesma
perspectiva, tratando a A1ps como produto (o governo também age
dessa maneira). Faz-se necessario definir qual a imagem da A1ps que se
quer construir no Brasil, investindo menos nos canais e mais no apri-
moramento das linguagem a partir da ampla perspectiva de direitos.

23. Também ha um investimento na expressao superficial dos discur-
sos, que demanda o aprofundamento sobre as causas desses discursos
para que seja gerada a possibilidade de analise das raizes das desigual-
dades e das dificuldades de promocao de resultados significativos a par-
tir das agdes em comunicagao.

24. Faz-se necessario investir na regulacao da midia enquanto sujeito do
mercado. Ha uma possibilidade de regulacdo a partir de acoes, e de uma
legislacdo especifica. O movimento deve ficar atento a estas possibili-
dades e a outras, como o monitoramento do Fundo de Universalizacao
dos Servicos de Telecomunicagdes — FUST (Anexo 2) — e o estabelecimen-
to de conselhos municipais para a gestao de novas tecnologias, como a
Tv digital.
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25. Parece ser imprescindivel a necessidade de somar esforcos e articu-
lar com outros movimentos, estreitar didlogos sobre a luta pela ampliaco
do escopo dos direitos humanos (direitos sexuais e direitos reprodutivos),
com o movimento do software livre. Precisamos fazer isso de forma mais
cotidiana, articulando acdes desde o nivel local até o global.

26. Para isso, a dinamica das redes e articulacdes devem ser orientadas
pela construcao de canais adequados, considerando os sujeitos politicos
como receptores e emissores a0 mesmo tempo; investir na transparén-
cia; consolidar as representatividades e reconhecer os limites. Fazer os
ajustes necessarios e formalizar a0 maximo as relagdes de parceria e
alianca, numa perspectiva democratica.

27. No campo da mobilizacdo de recursos, detectam-se varios desafios,
sendo que um bastante recorrente (em varias passagens desse semi-
nario) é o da “comunicagao para si mesma”, que também ainda ¢é inefi-
ciente.

28. Para romper com a perspectiva da comunicacio meramente instru-
mental, faz-se necessario incidir na construcio de alternativas ao mo-
delo hegeménico, investindo na perspectiva de democratizacio, da
comunicacdao como um direito, seja no ambito do movimento, mas
especialmente na interlocucao com o governo, sujeito politico inevita-
vel no dialogo com a esfera publica (financiador do movimento, prove-
dor dos medicamentos, regulador das politicas). No caso do Brasil, pela
ausencia de uma politica, pela existéncia de legislacdo caduca ou que
nao cobre aspectos estratégicos, o desafio é muito grande. E é nosso.
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Anexo |

Algumas defini¢6es da 12* Conferéncia Nacional de
Saude discutidas no COMUNICAIDS

1,0 Conselho Nacional de Satude - cNs — devera definir estratégias, com
o Ministério da Saude, para elaborar e implementar politicas articu-
ladas de informagao, comunicagao, educacao permanente e popular em
saude, nas trés esferas de governo; garantindo maior visibilidade das
diretrizes do SUS, da politica de saude, das acdes e da utilizacdo de recur-
sos, visando ampliar a participacdo e o controle social e atender as
demandas e expectativas sociais, permitindo:

I. democratizar a informagdo e a comunicacédo, em todos os
aspectos;

(-)

IV. investir em projetos educacionais e em campanhas conti-
nuadas que favorecam a participa¢do popular nos processos
de formulagao e definigdo de politicas e programas de saude,
utilizando todos os meios de comunicacao e midias populares,
com linguagem adequada a cada publico especifico.

2. Realizar, até 2005, a 1.* Conferéncia Nacional de Informacéo,
Comunicagdo e Educacdo Popular em Saude.

4. Garantir, nas trés esferas de governo, financiamento especifico para
acdes e projetos de informacdo, informatizagdo, educacdo e comuni-
cacdo na saude, (..) Entre outras acoes, devera ser elaborado e executa-
do o plano anual de comunicagao social e marketing do Sistema Unico
de Saude (...)
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6. As iniciativas nas areas de Informagcao, Educa¢io e Comunicacdo -
IEC- em saude devem respeitar as caracteristicas regionais, étnicas e
culturais e as possibilidades de acesso a tecnologias por parte das enti-
dades e movimentos sociais, buscando a universalidade da comuni-
cacdo, garantindo a pluralidade de expressdo e a imparcialidade. As
acoes e os materiais produzidos devem ter claros os seus objetivos,
ambitos de distribuicdo e as formas de avaliacdo dos resultados.

8.Implantar e implementar um plano permanente de informacéo, edu-
cacao e comunicacao em saude na midia em geral (...), dividindo os cus-
tos de producao entre as trés esferas de governo.

17. O Ministério da Saude deve promover campanhas efetivas de saide
preventiva (...)elaborada em conjunto com as demais esferas de governo
considerando os perfis epidemiolégico, alimentar e nutricional e as rea-
lidades locais, (...) em parceria com a sociedade civil organizada.

INFORMACAO:

30. Produzir indicadores de saude, sobre a qualidade do atendimento
prestado (..) em linguagem clara e acessivel a todos os niveis de conhe-
cimento para facilitar a fiscalizacao e o controle (social) em relacdo aos
riscos sanitarios e nao apenas as demandas pela assisténcia.

67. Assegurar recursos orcamentarios para viabilizar e implantar a Rede
Publica e Nacional de Comunicagdo, (1. e 12.2), como materializacio de
uma politica de comunica¢do ampla, plural, horizontal e descentraliza-
da, que fortaleca as redes e movimentos sociais. (...)

69. (..) O Ministério das Comunicacdes deve assegurar espaco gratuito
em todos os meios de comunicagao publicos e privados (..) para progra-
mas e materiais de promoc¢do e prevencao em saude (..) relevincia
publica e interesse local com linguagem acessivel.

74. Criar canal de TV aberto em rede nacional para divulgacéo e infor-
macao sobre saide em todo o Palis.

75. Ampliar o programa Canal Saude em rede nacional, pela TV
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Educativa, extensiva as demais concessionarias de canal aberto.

76. Reconhecer e implementar as radios e televisdes comunitarias como
instrumentos publicos de comunicacdo e divulgacdo do interesse da
sociedade, do SUS e da satde, bem como dos direitos dos usuarios:

L exigindo que a lei de concessdo de radios comunitarias seja
cumprida pela concessionaria;

[I. apoiando a cria¢do de radio comunitaria indigena respei-
tando as especificidades etnoculturais;

fis)

IV. criando e implementando, em conjunto com Ministério das
Comunicag6es, uma rede de radios educativas para abranger
toda a Amazdnia Legal, garantindo informagoes do SUS a
todos os usuarios dessa regiao;

V. fazendo o Ministério da Saude gestdo junto ao Ministério
das Comunicagdes, com o objetivo de criar uma politica de
analise diferenciada na concessdo de radios e televisdes comu-
nitarias pleiteadas por conselhos em todas as esferas, aplican-
do assim o principio da intersetorialidade das acdes.

77. Articular agbes entre a Secretaria de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica, os ministérios da Saude, das Comunicacdes,
da Cultura e da Educagao para estabelecer uma politica de comunicacao
e informacao alternativa para a satde orientada para jornais, televisdes
e radios comunitarias, levando-se em conta as informacdes dos
Conselhos de Satude das trés esferas de governo.

82. Implementar e ampliar campanhas de estimulo a utilizacdo de
medicamentos genéricos, manipulados e fitoterapicos (..., contrapondo-
se aos laboratorios que investem contra a credibilidade dos genéricos.

8s. Articular com as faculdades de comunicacdo social a implemen-
tacdo de linhas de pesquisa em comunicagao e saude e a criagao de cur-
sos de extensao sobre comunicagdo para profissionais e estudantes da
area da saude.
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88. Adquirir, com recursos dos fundos de satide, equipamentos de apoio
audiovisual para a¢des de educacdo formal e popular em satide nas trés
esferas de governo, envolvendo os municipios pequenos e as comu-
nidades rurais.(..) Os municipios, por sua vez, devem produzir material
préprio de acordo com suas realidades especificas.
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Anexo 2

FUST — Fundo de Universalizacao dos
Servicos de Telecomunicag¢oes

ara "cobrir a parcela do custo exclusivamente atribuivel ao cumpri-

mento das obrigacoes de universalizagdo de prestadora de servicode
telecomunicagées, que ndo possa ser recuperada com a exploracao efi-
ciente do servigo", foi previsto o uso de recursos orgamentarios do go-
verno, e um fundo especifico, chamado de Fundo de Universalizacdo dos
Servicos de Telecomunicagdes (FUsT), criado pela lei 9.998 de 17 de agos-
to de 2000 (www.planalto.gov.br/ccivil_o3/Leis/Lggg8.htm). Sua recei-
ta é de 1% da receita operacional bruta das operadoras, além de 50% das
receitas da Anatel, referentes a concessdes de servicos publicos, explo-
racao de servigos privados e direito de uso de radiofreqiiéncia, até o lim-
ite de R$700 milhdes por ano.

Segundo essa lei, "os recursos do FUST serdo aplicados em pro-
gramas, projetos e atividades que estejam em consonancia com plano
geral de metas para universalizacdo de servico de telecomunicacdes ou
suas ampliacdes como: implantacdo de acesso a Internet, "em condi¢oes
favorecidas”, a instituicGes de saide; implantacdo de acesso a Internet,
"em condic¢oes favorecidas”, a estabelecimentos de ensino e bibliotecas;
instalacdo de redes de alta velocidade para implantacao de servicos de
teleconferéncia entre estabelecimentos de ensino e bibliotecas.

A lei ainda especifica porcentagens minimas de investimento:
30% para as regides Norte e Nordeste, e 18% para estabelecimentos
publicos de ensino. Cabem ao Ministério das Comunicacdes a formu-
lacdo das politicas e prioridades de aplicacdo de recursos do FUST, e &
ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicacdes) a implementacao,
acompanhamento e fiscalizagdo dos programas, projetos e atividades
financiados com estes recursos. Em 2005, havia um acumulo de 6 bi-
lhoes de ddlares no FUST sem que este houvesse sido aplicado em ne-
nhuma das agdes previstas.
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