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Resumo

A MTV foi uma das pioneiras na televiséo brasileira a falar abertamente sobre sexo,
relacionamentos, doengas sexualmente transmissiveis e diversas teméticas voltadas para
0 publico jovem. Na década de 1990, época em que a televisdo era a principal midia de
entretenimento, a MTV contribuiu para orientar a audiéncia em relacdo a AIDS e ao virus
HIV. Foram vérias campanhas de orientacéo a protecéo, incluindo o uso de preservativos.
Neste artigo busca-se resgatar a importancia da emissora para conscientiza¢do do jovem
em relacdo a AIDS, a partir de uma pesquisa realizada com um grupo de pessoas que na
época da MTV acompanhava o canal. A proposta € relacionar os resultados da pesquisa
a hipotese da Agenda Setting, para compreender os efeitos da MTV para uma geragéo
que ainda tem a sua programacdo como referéncia na abordagem da AIDS para a
juventude.
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1. Introducéo

A MTV teve inicio nos Estados Unidos, no dia 1° de agosto de 1981, no mercado
da televisdo segmentada. O canal nasceu com a intencdo de falar diretamente com o
jovem, através da musica. No Brasil, a emissora musical desembarcou somente em 1990,
iniciando suas transmissdes no dia 20 de outubro do mesmo ano, através de uma parceria
da Viacom (dona da marca MTV) e a Editora Abril, adotando a mesma intencédo da matriz,
acrescida de um desafio: colocar na pratica o conceito de “glocal” que se baseava no
incentivo a producdo local e a identidade prépria das MTVs de cada pais. O termo que é
um neologismo a mistura das palavras “global” e “local”, significa demonstrar a

identidade local do canal, sem perder de médo as tendéncias mundiais nas quais a MTV
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esta conectada. “Eles sempre incentivaram que todos tivessem sua propria identidade, de
acordo com a cultura local de cada um. Inventaram até uma palavrinha para denominar
isso: ‘glocal’ (global+local)” (GOES, 2014, p. 17).

Assim como dito por Marcondes Filho (1996), cada pais tem um jeito préprio de
se comunicar através da televisdo, com linguagem que reflete os habitos e cultura de seu
povo. Isso ndo foi diferente na MTV Brasil, a emissora adaptou o jeito de fazer televisao
ao gosto do brasileiro. A adequacéo e aceitacdo por parte do publico fizeram com que o
Brasil tivesse uma das melhores MTVs do mundo, chegando a exportar para india, Italia
e Russia formatos de programas sobre sexo e comportamento criados aqui. Segundo Goes
(2014), anualmente era promovido o congresso das MTVs e a emissora brasileira sempre

se destacava por ser uma das mais produtivas.

Apesar de ter o DNA musical, a Music Television do Brasil se aproximou do
jovem, entendendo seus habitos e construindo narrativas audiovisuais que possibilitaram
a identificacdo do publico com o canal. “Mesmo inseridos no ambiente de nossa
audiéncia, tinhamos de estudar suas caracteristicas, até para mostrar ao mercado que
sabiamos do que estavamos falando.” (GOES, 2014, p. 45). Numa época em que a internet
estava engatinhando no pais e poucos tinham acesso, o canal era uma das principais fontes
de entretenimento e informac&o para 0s jovens que cresceram nos anos entre 1990 e inicio
de 2000.

Seguindo a tendéncia global da rede e trazendo para o “glocal”, Goes (2014)
descreve que o canal fez abordagem de temas sociais relacionados ao mundo dos jovens,
falando com um publico das classes A, B e C, de 12 a 32 anos. A MTV ndo tinha todo o
seu intervalo comercial preenchido por anunciantes, ja que era um canal segmentado para
jovens, que nem sempre tinham poder de compra ou dependiam de seus pais para
consumir. Por isso, a emissora possuia uma quantidade reduzida de marcas que
anunciavam em seus intervalos, pois a preferéncia do mercado era por canais que
atingissem um publico maior, como a Globo. Diante deste cenario, a MTV tinha total
liberdade de usar os espagos com campanhas que reforcavam a identidade do canal e seu

cunho social.
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Ainda segundo Goes (2014), dos temas sociais abordados nos intervalos
comerciais da MTV a AIDS foi o que teve maior destaque, por ser a
adolescéncia/juventude a fase das descobertas sexuais. A emissora usava uma linguagem
de facil compreensdo e educativa para orientar 0 jovem e apontava que 0 mesmo estaria
sujeito a contaminag&o se néo fizesse uso de preservativos. Epoca em que falar sobre sexo
era muitas vezes um tabu entre as familias e, justamente, no periodo em que a falta de

informacédo contribuiu para que a AIDS se proliferasse.

Diante da importancia da MTV em pautar as tematicas relacionadas a AIDS e ao
virus HIV, buscou-se neste artigo resgatar a importancia da MTV Brasil nesta pauta social
e de saude publica, por meios de pesquisas ja publicadas e de entrevistas. Alem de
investigar como a emissora influenciou na agenda da sua audiéncia, conscientizando e
mudando habitos de quem acompanhava a programacao do canal, tomando como base a

hipdtese da Agenda Setting.

2. Agenda Setting

A hipdtese da Agenda Setting foi desenvolvida na década de 1970 por dois
professores norte-americanos, Maxwell McCombs e Donald L. Shaw, tendo sua primeira
publicacdo em 1972. Segundo McCombs e Shaw (1979) citados por Wolf (1995, p. 130)
a hipdtese da Agenda Setting parte do pressuposto de que grande parte da compreensao

que as pessoas tém da realidade é fornecida, por empréstimo, pelos mass media.

De acordo com McCombs e Shaw (1979) citados por Wolf (1995, p. 130), as
pessoas incluem e excluem de seus conhecimentos aquilo que 0s meios de comunicacao
tendem a incluir e excluir de seu contetdo. Isso faz com que assuntos abordados pelos
mass media estejam em evidéncia na sociedade enquanto estdo ali, sendo exibidos,
comentados e abordados, dia ap6s dia. Como por exemplo: quem nunca chegou no
trabalho na segunda-feira comentando ou notando alguém comentar sobre o que foi
exibido na noite anterior no “Fantastico”? Ou entdo, numa roda de conversa entre amigos,

um assunto relacionado a algo exposto na midia foi debatido e o capitulo de uma novela
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ou série ser tema de uma conversa no ponto de 6nibus. Todos sdo exemplos comuns do

poder dos meios de comunicacao de inserir suas publicagdes nas conversas do cotidiano.

Na explicacdo de McCombs e Shaw (1979) citados por Wolf (1995, p. 130),
enquanto determinadas pautas estdo em evidéncia nas fontes de informag&o consumidas
pela audiéncia, o fato permanece presente no conhecimento e nos assuntos comentados
pela sociedade. Logo quando o assunto deixa o agendamento da midia, sai do

conhecimento do publico automaticamente.

Segundo Barros Filho (1995), os temas abordados pela midia, sdo os que mais
aparecem nas relacGes interpessoais e 0s que se encontram fora do agendamento da midia,
estariam condenados & inexisténcia. “E a hipotese segundo a qual a midia, pela selegdo,
disposicdo e incidéncia de seus produtos, vem determinar os temas sobre os quais o
publico falara e discutira”. (BARROS FILHO, 2003, p. 169).

Entretanto, de acordo com McCombs e Shaw (1979), para que a midia consiga
pautar a sociedade para determinadas tematicas, é necessario que haja um fluxo continuo
de informacdes e que o agendamento seja feito a médio e longo prazos, pois a percepcao
que temos da realidade a nossa volta € intercedida por imagens formadas em nossas
mentes, desta forma, os meios de comunicagdo sdo essenciais para a construcdo dessas
imagens nas sociedades urbanas. A influéncia vinda do agendamento da midia depende
do grau de exposicdo de quem consome o conteldo, tipo de midia, relevancia do tema,

interesse por parte da audiéncia, etc.

Para trazer a protecdo na hora do sexo como um tema de fundamental importancia
na rotina do jovem, a MTV Brasil se baseou no seu publico-alvo, nas tendéncias mundiais
e, segundo Goes (2014) na relacdo de proximidade com sua audiéncia, intensificando as
mensagens de maneira mais robusta nas produc6es do canal e vinhetas. A MTV, desde
seu inicio fez com que a prevencao e combate ao HIV nunca saissem do agendamento do

canal.
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2.1 Agenda Setting e MTV Brasil - Estudo de Caso

Todos os anos, no dia 1° de dezembro, Dia Internacional da Luta Contra a AIDS,
a MTV Brasil dedicava a programagcéo para discutir a prevencao e combate a doenca. No
logo da emissora, no canto superior da tela, era adicionado a fita vermelha — simbolo
universal da luta contra a AIDS.

Logo da MTV juntamente com o simbolo da luta contra a Aids.

Divulgagdo: MTV

Ainda nesta data eram apresentadas as pecas da MTV relacionadas a doenga, que
seriam exibidas nos intervalos comerciais durante o ano seguinte. Através do video a
emissora contribuiu para conscientizar o jovem de que sexo deve ser com camisinha,
prevenindo assim as Doencas Sexualmente Transmissiveis (DSTs), incluindo a AIDS.
“As pessoas tendem a incluir e excluir dos seus proprios conhecimentos, aquilo que os
mass media incluem e excluem do seu préprio conteudo. Assim como atribuir a mesma

importancia atribuida pelos mass media. ” (McCombs e Shaw, 1979, p.96)

Para que 0 assunto passasse a fazer parte da agenda do publico alvo da emissora,
uma das premissas do agendamento era seguida — a repeticdo. As campanhas em video
reforcavam diariamente que o jovem tinha que usar preservativo, tomando o devido
cuidado nas relagdes sexuais. O assunto foi frequente durante toda a operacgéo brasileira

do canal, ou seja, ao longo de 23 anos.
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Como na definicdo de Barros Filho (1995), a intencdo das repetidas campanhas
do canal foi causar o efeito social da midia, usando o poder da informacdo a favor da
prevencdo e contra a propagacdo do virus da AIDS. Como o assunto era abordado,
dificilmente o habito de se prevenir usando camisinha sairia da rotina da audiéncia. A
MTV lembrava ao jovem, diariamente, de tomar a atitude correta na hora do sexo e, ndo

s6 isso, colocava o assunto também nas rodas de conversas.

Faca como vocé gosta, sem risco. MTV Brasil. 1994. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=2nGVRLRENBA>. Acesso em: 05 set. 2018.

“Faga como vocé gosta. Sem risco” foi uma das campanhas do canal exibida em
1994. Um homem, supostamente nu, tinha partes do seu corpo exibidas e nelas diversos
nomes tatuados, o que supostamente representam seus parceiros homens e mulheres. No
fim a frase “Faga como vocé gosta. Sem risco” com uma camisinha sendo exibida no final
(© video pode ser conferido no site
https://www.youtube.com/watch?v=2nGVRLRENBA). O video, revolucionario para
época, considerando a exibicdo em um canal TV, abordava o assunto sexo e AIDS. Os
nomes de homens gravados no corpo do ator davam a entender que o mesmo tinha
relacGes homossexuais; outro assunto quase “proibido” na TV da época, exceto na MTV.
A ousadia de tocar em assuntos que ninguém mais havia tocado e da forma como era

falado contribuiu para fidelizar o jovem ao canal.
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Em outra campanha, “O mundo t4 cheio de gente interessante”, uma animagao
mostrava o cruzamento de vias publicas com diversas pessoas caminhando e se cruzando,
enquanto uma locucéo dizia sobre o0 quanto interessante Somos e qudo interessante sao as
pessoas que encontramos, mas de fato ndo sabemos o que tais pessoas fizeram para se
proteger antes de as conhecermos. A campanha sugeria que ndo se deve deixar levar pelas
aparéncias e instigava a duvida em quem assistia a peca. No final, de forma imperativa, a
narragdo dizia: “Proteja-se e aproveite.” (O video pode ser conferido no site
https://www.youtube.com/watch?v=TYuwCWTg4BQ).

Sugerindo que todas as pessoas estdo ligadas umas as outras através de relacoes,
foi produzida uma campanha utilizando famosos que supostamente tiveram relacfes
sexuais entre si. O video mostra em forma de “rede” a ligacdo das pessoas que se
relacionaram, com a frase “Que ficou com...” exibindo nome e foto de personalidade da
mausica, numa identidade visual bem informal. No fim, como um ciclo, Mick Jagger - a
primeira estrela da masica exibida no video - aparece novamente, citado numa suposta
relacdo sexual com David Bowie. O “caminho” feito no video, em que varios astros da
musica aparecem, demonstra 0 percurso que o virus pode seguir, passando de pessoa por
pessoa, no caso de uma relacdo desprotegida. No fechamento da peca € exibida a frase:
“Vida longa ao Rock’n Roll. Use sempre camisinha”, criando uma ligacdo entre
camisinha e vida longa. (O video pode ser conferido no link

https://www.youtube.com/watch?v=LhBJvWzNZwI)

O intervalo comercial da MTV, como dito anteriormente, servia também para
reforcar a identidade do canal e entre um anuncio e outro, um dos “programetes” exibidos
foi o “MTV Publica”, abordando sempre um tema de cunho social e acontecimentos que
impactariam na vida dos jovens. Em um dos episddios chamado “Coquetel”, um portador
do HIV conta, em um rapido depoimento, sobre os remédios que toma todos os dias para
tratar o virus e também no tratamento dos efeitos colaterais causados pelos medicamentos,
chegando a quinze comprimidos por dia. (O video esta disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=KOEtiyJanO0)
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O agendamento da MTYV foi de fato reconhecido pela audiéncia e rendeu diversos
resultados. “Em 1998, a MTV foi convidada a fazer parte do Conselho Empresarial
Nacional para Prevengdo ao HIV, criado pelo Governo Federal” (GOES, 2014, p. 35).
Em 2002, o canal produziu o documentario “Documento AIDS 2002, sobre pessoas que
viviam com o virus HIV, e, apesar da luta, levavam uma vida normal. Tal producgéo
rendeu ao canal o Prémio Esso de Jornalismo de Televisdo. Mas o resultado do
agendamento foi além dos prémios, ele impactou nos habitos de quem assistia o canal.
“Houve pesquisas que mostraram que a audiéncia da MTV tinha o habito de usar
camisinha com mais frequéncia do que aqueles jovens que nao assistiam ao canal. Esta ai
uma missdo bem cumprida” (GOES, 2014, p. 35)

Mais um fato que demonstra a influéncia dos mass media na sociedade, em
especial a MTV, foi entre a matriz americana do canal e a ONU, possibilitando o inicio
de um projeto na Africa, em que mensagens sobre os riscos da contaminacéo pelo HIV
decorrentes do sexo sem seguranca, parceiros multiplos e uso de drogas injetaveis foram
inseridos nos dramas jovens exibidos por la, além de informagdes sobre exames e
tratamento. Pesquisadores dos EUA estudaram os efeitos causados pelos programas no
publico do Quénia, Zambia e Trinidad e Tobago e descobriram que 0s jovens expostos
aos programas mudaram o modo de pensar sobre o HIV e a AIDS. Esta realidade reforca
0 que foi dito por Cohen (1963, p. 13), “A midia talvez ndo imponha o que pensar, mas
seguramente impde sobre o que pensar”, influenciando assim no desenvolvimento

cognitivo de quem absorve os contetdos fornecidos pela tv.

Proximo de sua despedida, em 2013, a MTV Brasil fez um compilado de suas
vinhetas ao longo do tempo que o canal esteve no ar, uma jun¢édo de tudo aquilo que fazia
parte de sua esséncia e separado por temas. A bandeira que o canal levantou em favor do
sexo seguro foi relembrada em seus melhores momentos. Foram exibidos trechos de
videos das campanhas do canal incentivando o uso da camisinha e a frase “Sexo seguro.
Ninguém vestiu tanto essa camisa”, demonstrando o reconhecimento proprio do quanto
fez em favor da causa. Este foi o ultimo trabalho do canal referente ao agendamento

promovido durante seus 23 anos de existéncia. Uma espécie de pequena retrospectiva de
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tudo que havia exibido e com um ar de sensacdo de dever cumprido. (O video pode ser
conferido em https://www.youtube.com/watch?v=0mYBOllwOKU)

Uma pesquisa apontou que, em 1986, apenas 8% dos jovens brasileiros afirmavam
ter usado camisinha na primeira relacdo sexual, contra 47,8% em 1998 e 65,8% em 2005.
O aumento gradual do uso de preservativo pelos jovens, como mostra a pesquisa, reforga
a hipdtese do agendamento, em que a midia vem a determinar os temas sobre os quais o

publico falara e discutira.

2.2 Pesquisa

Em busca de dados que contribuissem para confirmar a importancia do meio de
comunicagdo no agendamento da tematica AIDS foi feita uma pesquisa com
telespectadores da antiga MTV Brasil (1990-2013). O objetivo foi verificar se 0s mesmos
ainda recordavam das campanhas promovidas pelo canal com o foco na prevencao e
combate a AIDS e, se tais campanhas influenciaram em seus comportamentos. Durante o
periodo de uma semana, a pesquisa quantitativa que, de acordo com Fonseca (2002), se
centra na objetividade e permite compreender a realidade a partir da analise de dados,
esteve disponivel na internet, por meio do Google Formularios, e teve seu link publicado
em redes sociais e grupos on-line. Os participantes nao precisaram identificar o nome e
puderam marcar mais de uma opc¢ao nas respostas. O publico de pesquisa foi formado por
jovens a partir dos 17 anos, que acompanharam a programacdo da MTV Brasil até o ano
de 2013.

Ao longo da semana, 36 pessoas responderam, sendo que 58,3 % se identificaram
como sexo masculino e 41,7 % sexo feminino. Quanto a idade, 47,2 % dos participantes
tém de 25 a 29 anos; 38,9 % tém de 30 a 39 anos e 13,9 % tém de 20 a 24 anos. Com
relacdo ao periodo em que foram telespectadores do canal, 66,7% assistiram a MTV
Brasil nos anos 2000. Sobre 0 que mais gostavam na programacao, 0s programas foram

maioria, com 52,8% das respostas.

o 47,2 %-25a29 anos
Idade: e 38,99% -30a39anos
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e 13,9% -20a 24 anos

e 58,3 % - Masculino

Sexo: e 41,7 % - Feminino

® 66,7 % - Anos 2000

o 22,2 % - Reta final

Em qual periodo foi telespectador da e 16,7% - 1996 a 1999
MTV Brasil? e 5,6% - Desde o inicio

e 28%-1990 a 1995

e 52,8 % - Os programas

e 33,3%-0s Vs

e 27,8%-Tudo

O que mais gostava na MTV Brasil? e 22,2 % - As vinhetas

e 22,2 % - A programacao de verdo
e 38,3% - Outro
e 2,.8% - Os programetes nos

intervalos

Quanto as campanhas de prevencéo veiculadas pela MTV Brasil, 27,8% disseram
se recordar, mesmo tendo passado quase 6 anos apds o fim do canal. Perguntados se as
mensagens tinham capacidade de incentivar o uso do preservativo, 55,6 % responderam
“Sim”. Aos que acompanharam as campanhas do canal, a metade dos entrevistados disse
que teve o comportamento alterado por conta das mensagens de prevencdo na
programacdo. Nas perguntas abertas, sobre o que ficou na memdria em relacdo as
campanhas da MTV Brasil, um participante respondeu “Eu me lembro que a abordagem
da homossexualidade, diferentemente na nossa TV aberta, ja era feita no inicio dos anos
2000 pela MTV nessas campanhas.”. Outro respondeu: “O incentivo ao uso da
camisinha”. Em relagdo ao questionamento de mudanga de comportamento por conta do
canal, os participantes disseram ter se informado mais sobre um assunto que era pouco
debatido e que passaram a exigir mais do parceiro o uso do preservativo. Comentarios
sobre a falta que o canal faz nos dias de hoje também foram recebidos. Por fim, sobre o

periodo atual em que o assunto é abordado na midia, 83,3% dos participantes disseram

10
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que as campanhas exibidas atualmente pela midia sdo insuficientes para orientar o jovem

em relagdo a importancia do uso da camisinha.

Vocé se lembra das campanhas de e 72,2% - Nao
prevencdo e combate a AIDS que a MTV e 27,8%-Sim

Brasil promovia?

Acredita que as campanhas da MTV e 556% - Sim
Brasil ajudavam a incentivar o uso da o 444 % - Talvez
camisinha?
VVocé mudou de comportamento em e 50 % - Sim, elas influenciaram no
relacdo ao uso da camisinha por causa meu comportamento
das campanhas exibidas na MTV Brasil? e 50 % - Nao, mesmo

acompanhando as campanhas, ndo

mudei.
Na sua opinido, as campanhas exibidas e 83,3% - Nao
pela midia atualmente sdo suficientes e 16,7 % -Sim

para orientar o jovem em relacéo a
importancia do uso da camisinha na

prevencdo da AIDS?

3. Considerac0es Finais

A MTYV Brasil discorreu abertamente sobre a AIDS e de uma forma constante,
colocando o tema sempre em pauta na agenda do canal. Visto como um tabu por muitas
familias brasileiras, o assunto “sexo” nem sempre faz parte das conversas nos lares,
sobretudo quando se trata de relagbes sexuais homossexuais e bissexuais, devido ao
preconceito. E nos anos de 1990, um periodo em que a principal fonte de obter
informacGes foi a televisdo, a MTV Brasil teve contribuicdo positiva, haja vista a relacéo
de proximidade com o jovem, seu publico-alvo. O canal compreendeu que tinha o papel
de falar com a sua jovem audiéncia sobre o tema, esclarecendo duvidas e incentivando o

mesmo a seguir o caminho certo na prevencao e combate a AIDS.
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Com o fim da MTV Brasil controlada pela Editora Abril, em 2013, 0 assunto saiu
do agendamento do canal, que deixou de lado o cunho social e a campanha perdeu forca
devido a mudanca de identidade da emissora.

A pesquisa feita para este artigo aponta caminhos para uma pesquisa maior,
considerando a importancia fundamental do agendamento dos mass media para informar
a populacdo de modo geral sobre os riscos e a prevencdo das Doencgas Sexualmente
Transmissiveis. E sabido que os dados merecem um tratamento maior, pois um dos pontos

tocados relata a insuficiéncia de campanhas sobre o tema.

Atualmente, o assunto AIDS é pouco abordado nas emissoras de TV. O Governo
Federal é atualmente um dos poucos que trabalha o tema na midia, mesmo que de forma
insuficiente, através de campanhas com anuncios pagos para serem veiculados nos
intervalos comerciais e exibidos na internet. Apesar do governo e a midia veicularem de
forma insuficiente essa pauta, o0 SUS fornece todo o tratamento e acompanhamento aos
infectados com HIV ou doentes, além da profilaxia nos grupos de risco. Com a auséncia
de agendamento sobre o prevencdo e combate a AIDS, foi deixada de lado umas das

armas mais eficientes no combate a transmissdo do HIV: a informacao.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitéria - ES — 03 a 05/06/2019

INTER

REFERENCIAS

Ativo Saude - HIV e Aids no mundo: nimeros atualizados de 2017. Disponivel em:

<https://www.ativosaude.com/saude-sexual/hiv-e-aids-no-mundo-numeros-atualizados-
de-2017/>. Acesso em 30 de marco de 2018.

BARROS FILHO, C. Etica na comunica¢do: da informac&o ao receptor. Sao Paulo:
Summus, 1995.

CASTRO, D. Agenda-setting: hipdtese ou teoria? Analise da trajetéria do modelo de
Agendamento ancorada nos conceitos de Imre Lakatos. Intexto, Porto Alegre ,2014.

COHEN,, B. The press and foreign policy. Princeton: Princeton University Press, 1963.

FONSECA, J. J. S. Metodologia da pesquisa cientifica. Fortaleza: UEC, 2002.
Apostila

GOES, Zico. MTV, bota essa p#@ %o pra funcionar. Sdo Paulo: Ed. Panda Books, 2014.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. 3. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001. p. 720.

MARCONDES FILHO, Ciro. Televisao, A vida pelo video. Séo Paulo: Moderna, 1988.
MAURO, Wolf. Teorias da Comunicacdo. Lisboa: Editorial Presenca, 1992.

McCOMBS, M.; SHAW, D. The agenda-setting function of mass media. Public
Opinion Quaterly, n.36, p.96, 1979.

Projeto da MTV para aids muda comportamento dos jovens. Disponivel em:

<https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,projeto-da-mtv-para-aids-muda-
comportamento-dos-jovens-mostra-estudo,583798>. Acesso em 30 de mar¢o de 2018

Super interessante - 25 anos de AIDS. Disponivel em:
<https://super.abril.com.br/saude/25-anos-de-aids/>. Acesso em 30 de Marco de 2018.

13



