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RESUMO

Este artigo tem como objetivo apresentar a analise retorica de 12 imagens de campanhas
preventivas da HIV/Aids divulgadas no Brasil, Franga, Portugal, Argentina e Estado
Unidos no periodo de 2000 a 2006. Das 12 imagens, 4 sdo francesas, 4 brasileiras, 1
argentina, 2 provenientes dos Estados Unidos e 1 de Portugal. Em um primeiro
momento foram observadas as particularidades das figuras e destacados: a) local em que
a campanha foi produzida; b) data ou periodo de divulgacéo; c) origem: governamental,
ndo governamental ou privada. Em seguida passamos a analise retdrica dessas figuras
para a qual adotamos, metodologicamente, a abordagem qualitativa fundamentada em
Bauer e Gaskell (2005). Pode-se observar que as campanhas francesas de 2004 e 2005, a
argentina de 2005 e as americanas de 2003 e 2005 circulam sentidos de terror a
sindrome e sua prevengdo. As campanhas brasileiras apresentadas em 2001 e 2002
optaram por outros recursos retoricos e sugerem alternativas mais agradaveis e mais
informativas. E nitida nas campanhas brasileiras a superagio de preconceitos em relagio
a homossexualidade, ao negro e mesmo de questdes religiosas marcantes na cultura do
povo brasileiro.
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ABSTRATCT

This article aims to present a rhetorical analysis of 12 images of HIVV/AIDS preventive
campaigns released in Brazil, France, Portugal, Argentina and the United States from
2000 to 2006. Of these 12 images, four were Brazilian, four French, two from the
United Sates, one from Argentina and 1 from Portugal. At first we observed the
peculiarities of the figures and noted: a) the place where the campaign was produced, b)
data or reporting period, c) source: governmental, non-governmental or private. Then
we moved to the rhetorical analysis of these figures foe which we adopted,
methodologically, a qualitative approach based on Bauer and Gaskell (2005). It was
observed that in the French campaigns of 2004 and 2005, the Argentinean of 2005 and
the ones released in USA in 2003 and 2005 circulated senses of terror to the syndrome
and its prevention. The Brazilian campaigns of 2001 and 2002 have opted for other
devices suggesting more enjoyable and informative alternatives and overcoming
prejudices about homosexuality, ethnicity, as well as religious issues that are
outstanding in the Brazilian culture.
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INTRODUCAO: as campanhas de prevencdo ao HIV/Aids

Para compor uma discussdo sobre a circulagdo dos sentidos de imagens das
campanhas de prevencdo sobre HIV/Aids analisamos 12 imagens produzidas no Brasil
(4), Franca (4), Portugal (1), Argentina (1) e Estados Unidos (2). Destacamos: a) local
em que a campanha foi produzida; b) data ou periodo de divulgacdo; c) origem:
governamental, ndo governamental ou privada e examinamos o alcance e 0s sentidos
produzidos pelas figuras de retorica.

Sabemos ndo existir ainda, no caso especifico do HIV/Aids, a cura, mas os efeitos
dessa sindrome podem ser amenizados pelas terapias retrovirais. Todavia, 0 modo mais
eficaz de controle do HIV/ Aids é a sua prevencdo. Assim, quando o objetivo € a
prevencdo, os estudos sobre HIV/Aids ndo podem ignorar a educacéo.

Ayres (2002) trata desse tema. Para o autor as primeiras campanhas sobre a
prevencdao do HIV/Aids foram estruturadas e fundamentadas em mensagens textuais e
por imagens que inspiravam sentimentos de medo e terror. Elaboradas dessa maneira, ao
invés de colaborarem para a prevencéo, elas criaram problemas para a compreensdo da
sexualidade e de modos de prevencdo adequados. Em virtude disso, estas campanhas
sobre o HIV/Aids desinformaram mais do que educaram (AYRES, 2002).

Se os principais problemas enfrentados pelos grupos que trabalham na prevengéo
do HIV/Aids s&o o preconceito e a discriminagdo, era preciso garantir contextos
culturais para as campanhas. Era necessario lancar mao de teorias da comunicagéo para
provocar o entendimento das estratégias do controle do virus. Neste sentido, Ayres

(2005, p. 4) argumenta que:

E preciso explorar as boas qualidades da grande midia e tentar
trabalhar em nivel local aspectos em que as mensagens veiculadas
possam trazer prejuizos, como a disseminacdo de estigmas, a
inteligibilidade de algumas mensagens que podem criar mais
confusdo que esclarecimento, a estimulagdo de atitudes
massificadoras, dogmaticas, contrarias ao pluralismo e as construcfes
dialdgicas de respostas a epidemia.

As primeiras campanhas de prevengdo ao HIV/Aids estabeleceram a ligacéo entre
a sexualidade e a morte. Tratou-se a sindrome como “doenca” de pessoas com

“comportamento de risco”. Nessa fase, Giami (1997) destaca o papel da metafora no
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discurso de prevencdo que vincula a sindrome a “puni¢do divina” ou “castigo”. A
caracterizagdo da epidemia como erro ou castigo, que existiu tanto nas sociedades
antigas como nas contemporéaneas, traz a marca da culpa dos individuos, o que retira o
problema da esfera coletiva e publica. Além disso, cria o vinculo entre sexo e
afetividade com morte por erro.

Felizmente, desde 1985, a Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida ndo esta
mais circunscrita aos hemofilicos, usuérios de drogas injetaveis e homossexuais. O
HIV/Aids pode atingir, indistintamente, ndo s6 a esses grupos, mas também a bissexuais
e heterossexuais, adultos ou criangas (GIAMI, 1997 p. 68). Entretanto, mesmo com o
padréo epidemioldgico mudado, ainda hoje se paga o “tributo a dicotomia” visto que
consideramos o HIV/Aids uma doenga do “outro” — do homossexual ou usuério de
drogas injetaveis, da esposa fiel e ingénua que ndo exige do marido o uso de
preservativo (PIMENTA, apud EPSTEIN, 2001, p. 843).

Embora em 1985 o0s médicos ja ndo ligassem o HIV/Aids aos grupos de
comportamento de risco, a campanha do Ministério da Salude do governo José Sarney,
de 1987, composta por cinco filmes, com o slogan “Aids: vocé precisa saber evitar”,
apresentou a sindrome como doenga complexa e sem cura. Transmitiam informacoes
sobre as formas de contagio e a importdncia do uso da “camisinha de Vénus”.
Argumentavam sobre a importancia da reducdo de parceiros homossexuais, a
necessidade de evitar o uso de seringas e agulhas descartaveis e falavam, ainda, da
soliddo do doente em decorréncia do preconceito. (MARQUES, 2003).

No Brasil, as campanhas foram criticadas pelo seu teor e por sua divulgacéo
esporadica, dado que realizadas apenas no Carnaval e no Dia Mundial de Luta contra a
Aids (1° de dezembro). Dessa forma, o efeito preventivo foi extremamente limitado
(AYRES, 2002, p. 14). Dessa forma, foram necessérias duas décadas, no Brasil, para
que o governo e a sociedade dessem respostas as demandas que surgiam. A linha
norteadora da prevencao assentou-se em estratégias de prevencao visando a interromper
a transmissdo do virus e retardar a0 méximo o surgimento da imunodeficiéncia ou
doengas oportunistas (OLIVEIRA, 2005, p. 86).

O Brasil foi um dos primeiros paises do mundo a deixar de associar a AIDS a
morte em suas campanhas. Ao contrario dessa tendéncia, a comunicacdo sobre a AIDS
no pais passou a privilegiar a informago, valorizando a auto-estima, incentivando o uso
do preservativo e, principalmente, procurando respeita os direitos humanos. Além desse

diferencial, temas considerados tabus foram abordados nas campanhas de AIDS do
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Brasil. Surgiram vérias campanhas consideradas polémicas por sua ousadia, porque se
dirigiam a homens que fazem sexo com homens em 2002, a mulheres adolescentes que
ndo tém vergonha de comprar o preservativo em 2003; em uma delas, de 1994, um
homem conversa com o proprio pénis (BRASIL, Programa Nacional de DST e AIDS,
2007).

Alguns fatores fundamentais, como dados epidemiol6gicos, pesquisas de

comportamento e a participagédo da sociedade civil, pautam o processo de construgao
das campanhas. Mas, mesmo apds vinte anos do inicio das acbes governamentais, a
combinacéo “tratamento e informacdes” ainda é fragil.
Ayres (2005) afirma que a adesdo do auditdrio ao orador é 0 aspecto mais importante da
prevencao. Para o pesquisador, as teorias da comunicag@o precisam ser retomadas, para
oferecerem aos estudiosos elementos para evitar 0s preconceitos, como exclusdo de
criangas soropositivas de escolas, a demissdo de portadores do virus de seus empregos e
outros constrangimentos (AYRES, 2005).

O HIV, do ponto de vista bioldgico, é um virus que atinge um sistema vital do
corpo humano: as células de defesa do sistema imunolégico. Do ponto de vista cultural,
0 HIV esta ligado a sexualidade. Isto significa que a compreenséo da sindrome, de seus
modos de transmissdo, de suas patologias e curas vai muito além da biologia. A
sindrome AIDS evoca muitas questdes, das culturais as educacionais e, como afirmou
Ayres (2002), da boa comunicagéo.

Estes problemas, no inicio da década de 80 ainda ndo estavam claros (AYRES,
2002). Dessa maneira, as primeiras campanhas de prevencéo valorizaram o medo como
pedagogia da comunicacdo. A AIDS era associada & morte, com a pretensdo de, com
isso, conseguir rapida adesdo ao uso do preservativo. A morte era apresentada como
uma ocorréncia rdpida; considerando-se a infeccdo como o inicio e o fim da vida da

pessoa soropositiva. Como diz Giami (1977, p. 71),

A associagdo entre AIDS e morte mostra uma definicdo da Aids
que engloba, numa mesma representacdo, a contaminagéo e a
soropositividade, assim com a doenga declara desde a sua
primeira até a sua Gltima fase. Vista sob este angulo a Aids nem
parece uma “doen¢a”, mas um estado que provoca morte répida
e inelutavel

A representacdo da AIDS como morte imediata cria outro sentido: a sexualidade

estd proxima da morte. Sexo é uma pratica mortal. Este primeiro momento das
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campanhas vinculou uma pratica humana e afetiva a culpa. Somos culpados pela nossa
sindrome; somos culpados até pela nossa morte. Estdvamos, entdo, lidando com uma
perigosa argumentacdo: infeccdo € morte, logo sexo € morte. AIDS, doencga, salde e
sexualidade sdo dimensoes entrelagadas, nesse caso, com a idéia de morte e culpa.

De 1980 a 2007 houve transformacdes no modo de conceber as campanhas
preventivas de HIV/Aids; no decorrer dessas décadas passou-se a ressaltar a
importancia da sexualidade na comunicagdo das informagdes cientificas de prevencéo, o
que vem mudando a cultura de prevencdo a sindrome. Imagens mais alegres, mesmo se
de homens com homens, sdo mais aceitas. Os argumentos do medo e terror sdo aos
poucos abandonados; essa nova conduta implicando em outra forma de explicar a
sindrome e os riscos a ela associados sem afastar os soropositivos do tratamento e sem
nos amedrontar com o caminho dessa epidemia.

Diante desse debate sobre o HIV/Aids, propusemo-nos a analisar, por meio da
retérica, imagens e os textos de campanhas de prevengdo do HIV/Aids. Utilizamos, para
nosso exame retérico, as campanhas acerca do HIV/Aids produzidas, no periodo de
2000 a 2006, no Brasil, Argentina, Franca, Estados Unidos e Portugal. Consideramos
campanhas tanto as produzidas pelo poder publico quanto pela iniciativa privada, uma
vez que todas sdo divulgadas a populagdo pela midia (revistas, jornais, entre outros) e
pelos servigos de saude.

Nossa investigagdo, cujo objetivo foi examinar textos e imagens de campanhas
de prevencéo ao HIV/Aids para conhecer os sentidos produzidos por essas campanhas,
norteou-se pelas seguintes questdes: “qual ou quais sdo o0s sentidos empregados nas
campanhas?”; “séo sentidos que nos aproximam do problema da prevengéo ou ndo?”. A
investigacdo, a nosso ver, se justifica por acreditarmos que a o conhecimento do que as
imagens e textos comunicam em uma situacdo de informagdo cientifica nos auxilia a
detectar as ferramentas da argumentacéo, a corrigi-las ou aprimoréa-la.

Para o exame retorico do discurso dos textos e imagens das campanhas, 0s
trabalhos de pesquisadores como Reboul (1998), Perelman Olbrecrhs-Tyteca (2005),
Lakoff e Johnson (2002), Breton (2003), Mazzotti (2005) e Gaskell e Bauer (2005)
constituiram em nosso referencial. Para referendar nossas observacdes sobre a historia
das campanhas de prevencdo do HIV/Aids utilizamos Ayres (2002; 2005), Paiva (2005),
Marques (2003) e Saraceni (2003).

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, optamos por utilizar imagens, com ou

sem texto, de algumas campanhas de prevencdo ao HIV/AIDS retiradas da internet. A
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selecdo das campanhas levou em conta os seguintes critérios: 1) Local em que a
campanha foi produzida, 2) Data ou periodo de divulgacédo, 3) Origem: governamental
ou ndo governamental (privada). Para a andlise, organizamos as imagens levando em

consideragéo a cor, a disposi¢do dos elementos, o tamanho e o texto (quando havia).

A RETORICA COMO TEORIA PARA O EXAME DAS CAMPANHAS DE
PREVENCAO AO HIV/Aids

Ha trés dimensdes da Retorica, O Ethos, o Pathos e o Logos. O Ethos é o carater
que o orador deve assumir para inspirar confianca no auditorio, um termo moral e ético
(REBOUL, 1998). Breton (2003, p.37) caracteriza esta dimensdo como a do “orador”,
aguele que argumenta, para Si mesmo ou para outros.

Bauer e Gaskell (2005) definem o Ethos como uma forma de argumentagdo
persuasiva que se fundamenta na credibilidade do autor, ou locutor. Podemos afirmar,
ainda, de acordo com Bauer e Gaskell (2005), que o orador pode langar méao do ethos
para apresentar afirmagdes mais fortes.

O Pathos consiste no conjunto de emocgdes, paixdes e sentimentos que o orador
deve suscitar no auditdrio com seu discurso (REBOUL, 1998, p.166). Ainda conforme
Bauer e Gaskell (2005), o Pathos compreende uma forma de argumentacéo persuasiva,
porque apela & emocdo. A publicidade apresenta inimeros de exemplos desse tipo. O
apelo chamativo “mais pesquisa é necessaria”, é extremamente persuasivo quando s&o
mencionadas aplicacBes para curas, ou remédios para doencgas dolorosas, ou aplica¢des
para salde das criancas (BAUER; GASKELL, 2005).

O Logos diz respeito a argumentagio propriamente dita do discurso. E o aspecto
dialético da retérica (REBOUL, 1998, 39). Parte da retdrica, o logos consiste no exame
de como os argumentos légicos funcionam para nos convencer de sua validade. Pensar
0 logos é pensar o poder do discurso em conformar ou construir determinadas
cosmovisdes (BAUER; GASKELL, 2005).

Essas definicbes sdo importantes uma vez que examinamos imagens e textos de
campanhas de prevencdo ao HIV/Aids do ponto de vista de suas argumentacOes e de
possibilidade de adesdo a elas pelo leitor/auditério. As imagens sdo importantes
recursos para a comunicagao, também séo argumentos, na medida em que contribuem

para a inteligibilidade de diversos textos cientificos.
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A relacdo orador/logos/auditorio pode ser exemplificada como uma opinido (tese,
causa, idéia) que é comunicada por um orador (que visa a transportar essa idéia para o
auditério), que tenta, por meio de um argumento (opinido formada para convencer),
persuadir o auditério em um contexto de recepgdo (conhecimento prévio) (BRETON,
2003).

O logos deve ser formulado conforme o auditdrio, e, por isso, pode ser apresentado
de diversas maneiras. A transformagdo do modo como se apresenta 0 assunto néo
implica numa mudanca no argumento, mas sim de sua abordagem (BRETON, 2003).
Pensando nesta relagdo discursiva, podemos perguntar: no que consiste a analise
retérica do discurso e da imagem? Este tipo de analise interessa-se pela estrutura do
discurso proferido em publico.

Segundo Reboul (1998), na teoria retérica a imagem esta a servico do discurso. Ao
ser usada para destacar idéias, ela se torna uma importante ferramenta no mundo da
comunicagdo, medida em que atenua, reforca, ou até substitui a mensagem a ser
apreendida pelo publico.

Para Santaella (2001, p. 22), a comunicacéo é inevitavel porque, mesmo quando ndo
queremos, estamos emitindo mensagens para 0 outro e isto ocorre o tempo todo. Ela é
irreversivel, pois ndo podemos voltar atras do que ja foi comunicado. Reboul (2005)
argumenta que, historicamente, os homens comunicaram-se bem mais pela imagem do
que pelo texto.

Numa definicdo mais ampla e geral, a comunicacdo pode se expressar pela
transmisséo de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo ou maquinal para
outra parte, de modo a produzir mudangas (SANTAELLA, 2001, p. 22). Assim, as
imagens sdo contextualizadas pelo leitor, que as interpreta, gerando, para ele, algum
significado.

Uma figura, imagem ou idéia transmite um conhecimento ao seu intérprete, que
quase nao precisa de Iéxico linguistico para entender o texto. O que se pretende mostrar
é que as imagens podem revelar figuras de retdrica como as levantadas nas gramaticas
do verbal, produzindo significados indispensaveis para um entendimento do texto
(BAZANI, 2005).

O exame retdrico de imagens € medido pela habilidade em dizer sobre o particular e
0 possivel, o objetivo principal desse exame é compreender o poder de persuasao das

imagens sobre o auditorio.
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As figuras de retérica sdo fartamente conhecidas como as classicas figuras de
linguagem, sobretudo, as idéias de similaridade (metafora) e de contigliidade
(metonimia). A retorica desenvolveu uma seérie de figuras de linguagem, de pensamento
e de sintaxe com 0 objetivo de construir meios, até mesmo estilisticos, para conseguir
adesdo de sujeitos participantes de um ato oratdrio (BAZANI, 2005).

Aprender o significado ndo-verbal de um texto qualquer em sua materialidade
significante € ver que essa forma de discurso também é carregada de significado. Sabe-
se que o verbal ancora o ndo verbal e vice-versa, mas isso néo significa que um pode ser
eliminado em detrimento do outro.

A argumentacéo visa & adesdo do auditorio a certas teses, no caso da publicidade a
aceitacdo do produto. As técnicas argumentativas se apresentardo sob dois aspectos
diferentes. O positivo consiste no estabelecimento de uma solidariedade entre as teses
que se procura promover e as ja admitidas pelo auditério: trata-se de argumentos de
ligacdo. O aspecto negativo visa abalar ou romper a solidariedade constatada ou
presumida entre as teses admitidas e as que se opdem as do orador: trata-se aqui dos
argumentos de dissociagéo, da ruptura das ligagdes (PERELMAN e OLBRECRHS -
TYTECA, 2005, p. 211).

Deste modo, argumentar, convencer e persuadir sdo principios da Retorica.
Perelman e Olbrecrhs-Tyteca (2005) propdem-se a estudar as técnicas discursivas que
permitem provocar ou aumentar a adesdo as teses apresentadas ao seu assentimento.
Esta busca pela adesdo a uma determinada tese é o que podemos chamar de ato de
convencer (PERELMAN, 2005).

Para Reboul (2003), a principal figura retdrica é a metafora. Esta consiste em uma
comparacdo entre dois elementos por meio de seus sentidos imageéticos, que causa o
efeito de atribuicdo "inesperada” ou improvavel de significados de um termo a outro.
Podemos argumentar ainda que a metéfora € um tropo, uma mudanca bem sucedida de
significagbes de uma palavra ou de uma locugdo (PERELMAN; OLBRECTHS-
TYTECA, 2005).

Mas as metéforas ndo sdo meramente fendmenos que devem ser decifrados. De
fato, como argumentam Lakoff e Johnson (2002), s6 é possivel decifra-las usando
outras metaforas. E como se a habilidade de compreender a experiéncia por meio da
metéfora fosse um dos cinco sentidos, como a Vvisdo, o tato, a audi¢do. O que significa

dizer que nds sé percebemos e experimentamos uma boa parte do mundo por meio de
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met&foras. A metafora € parte tdo da nossa vida como o toque, é tdo precisa quanto
(LAKOFF; JOHNSON, 2002).

As metaforas fazem parte da cultura de uma determinada sociedade. Desse modo,
em cada sociedade culturalmente estruturada hd uma construgdo metafdrica da
linguagem que constitui 0 pensamento e a agédo das pessoas (LAKOFF; JOHNSON,
2002). A metéfora rege nossos pensamentos e nossas acdes em todas as areas de nossas
vidas. Os autores afirmam que, embora o conhecimento da realidade tenha origem na

percepcao, na linguagem ou na memdria, € necessario ir além da informacéo dada.

EXAMINANDO AS IMAGENS DAS CAMPANHAS DE PREVENGCAO
CONTRA O HIV/Aids

Em nossa investigacdo, optamos, para a analise retdrica das 12 imagens e textos de
campanhas do Brasil, Portugal, Alemanha, Argentina, Franga e EUA, no periodo de
2000 a 2006, pela abordagem qualitativa fundamentada em Bauer e Gaskell (2005).

Uma campanha se caracteriza pela formulacdo e explicitagdo de um ou mais
objetivos que o proponente (emissor) pretende atingir ao apresentar uma dada
informacdo. Tais objetivos, segundo Sacchi (2005) podem se constituir na intervengao
sobre o0s conhecimentos, as atitudes ou as habilidades do publico (receptor), mediante o
emprego de uma variedade de meios de comunicagéo que, trabalhados articuladamente,
contribuem para o sucesso da campanha. As campanhas de prevencéo a HIV/Aids séo
enquadradas como campanhas de mudancga social porque buscam convencer terceiros a
aceitar, modificar, ou abandonar certas idéias, atitudes, praticas e comportamentos
(HIDELBRAND, apud SACCHI, 2005).

Em uma campanha de prevengdo a HIV/AIDS, o uso da imagem e da
representacdo da camisinha ou do 6rgdo sexual ultrapassa sua denotagdo puramente
sexual e avanga como signo de protecdo em si. Para Xavier (1997), a camisinha é
representada protegendo ndo apenas individuos da contaminagdo por meio do ato
sexual, mas protegendo tudo o que envolve a sexualidade humana, o casamento, 0 Sexo,
0s Grgdos genitais e 0 amor.

Para compreender melhor os argumentos contidos nas imagens das campanhas
preventivas sobre HIV/Aids, Xavier (1997) personifica a Aids principalmente de cinco

maneiras:
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a) Como um monstro, representando terror e perseguicdo. Esta
imagem remete a horrores antigos, mitoldgicos, que ultrapassam
em muito o carater da doenga, carregando em si 0 panico pelo ndo-

conhecido

b) Como virus, revelando impessoalidade e sua natureza bioldgica.
Mas, na grande maioria das vezes em que a Aids € assim retratada,

tais virus parecem pequenos monstrinhos devoradores

c) Como a morte, seja como um esqueleto ou com uma cléssica
figura negra com a foice. Aqui a doenga passa a ser representada
ndo por seu agente ou por suas implicacdes, mas por sua (suposta)
consequiéncia ultima. Desperta um forte vinculo imaginario entre
Aids e Morte.

d) Como o diabo. A escolha deste signo envolve a dicotomia
bem/mal. A Aids aqui é vista ndo apenas como algo que é mau em

relacdo a salde do homem, mas como mal em si.

e) Como a palavra Aids, com as letras ligadas ou ndo entre si
formando uma espécie de “ser”. Maneira abstrata e convencional
de representar, calcada exclusivamente na forca do imaginario a
simples mencdo do nome da doenca. Neste caso, “0 nome é a

coisa” (XAVIER, 1997).

Andlise retérica da prevengdo sobre HIV/AIDS

Apresentamos, a seguir, a analise retdrica das campanhas de prevencdo ao
HIV/AIDS do periodo de 2000 a 2006, dos paises: Brasil, Franga, Portugal, Argentina e

Estados Unidos (neste Gltimo caso, uma das imagens é de um filme) .

CAMPANHA 1 - Franca: esta imagem faz parte da campanha preventiva elaborada pelo
Ministério de Saude Francés, em 2004 e 2005.
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Esta imagem leva o auditdrio, em um primeiro momento, ao susto, a rejeicao
porque ela sugere uma relacdo sexual entre um aracnideo e uma mulher, uma idéia
inusitada entre nés. Como a imagem de aracnideos, na sociedade ocidental, sugere
perigo, envenenamento e morte, a metafora nessa imagem pode produzir o sentido
“sexo é morte”. Sexo é “veneno”, é “perigoso”, significa a possibilidade de morte.
CAMPANHA 2 - Campanha de salde brasileira, realizada no carnaval de 2001,

organizada pelo Ministério da Sadde.

L

<. MINISTERID I
* DA SAUDE X

O texto da campanha 2 apresenta o slogan “N&o importa de que lado vocé esta,
use camisinha”. Focaliza a percepcdo individual sobre as situagfes de risco e
vulnerabilidade. A imagem, que dispde duas camisinhas representando um “anjo” e um
“diabo”, sugere ao auditério que, na festa do carnaval, festa pagd, pode-se optar entre

duas condutas: “comedidos” ou “exagerados” ndo importando de que lado vocé esta.
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CAMPANHA 3 - Trata-se de uma campanha brasileira, organizada pelo Ministério da
Saude, Secretaria de Politicas de Salde e Coordenacdo Nacional de DST e AIDS e

realizada em setembro de 2002.

A imagem da campanha apresenta um casal homossexual, um preservativo e um
lubrificante a base de 4gua. Ao apresentar um casal formado por dois homens, um negro
e um branco, ela sugere o0 ndo preconceito em relacdo a homossexualidade e a etnia. Os
rapazes estdo sorrindo, as roupas sdo coloridas, o que torna a imagem alegre e suave
para 0 publico. O zoom nas mados aumenta a visualizagdo do preservativo e do
lubrificante e os destaca em primeiro plano. O tamanho das letras do texto enfatiza a

importancia do uso do preservativo. A imagem sugere tranqlilidade na prevencao.

CAMPANHA 4 - Esta imagem ¢é da campanha preventiva realizada pelo Ministério da
Saude Francés, no periodo de 2004 e 2005.
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Com os dizeres “A Aids ndo te diz respeito?”, apresenta a imagem de uma mulher

branca, magra, padronizada como bela por nossa sociedade. Mas, vé-se a auséncia de
6rgdos genitais e, inclusive, a cabeca. Um possivel sentido pode ser constituido com a
mensagem: uma mulher assexuada ndo corre risco de contaminac¢do. Suprimindo-se o
sexo, suprime-se o problema. Podemos analisar a imagem pela:
1. Metafora: O contraste das cores, o corpo branco e fundo preto realcam a perna e a
auséncia dos “Orgdos genitais”, 0 que sugere que a seguranca contra a infeccdo por
HIV/AIDS esta na abstinéncia sexual. E possivel ao auditorio compreender, mediante
essa campanha, que Sexo seguro é 0 nao sexo, que a relagdo sexual € a porta para a
infeccdo pelo HIV/AIDS. A auséncia do 6rgdo genital indica que o sexo € a Aids.

2. Metonimia: a imagem sugere que se abster do sexo é se prevenir.

CAMPANHA 5 - Esta imagem faz parte da campanha preventiva, elaborada pelo

Ministério de Saude Francés, em 2004 e 2005.
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Esta imagem da campanha francesa também pode despertar medo no
leitor/observador. Aponta a relagdo sexual como algo perigoso a vida humana, situacdo
que afasta as pessoas do entendimento da nocdo de sexo seguro. A metafora “sexo é
fatal” pode criar o sentido: sexo é infec¢do e morte.

Se a sociedade ja tem preconceitos diante da sexualidade, esta imagem parece
exacerba-lo. Ao sugerir, em um primeiro momento, que 0 sexo pode conduzir as
pessoas a encerrar sua vida, leva-as ndo sé ao medo da morte, mas também ao terror
diante do sexo que, sabemos que é biologicamente essencial a proliferacdo das espécies.
O contraste entre as cores brancas e pretas também podem sugerir ligagdo a morte.

O medo como estratégia de convencimento de algo ou de uma idéia, como apresentado
por Ayres (2002), ndo € o caminho que permite uma compreensdo dos perigos relativos
a sindrome, nem mesmo ao desenvolvimento de uma cultura de prevengéo.

Destaca-se o paradoxo como figura retorica, pois a relagcdo sexual entre um ser humano

e um escorpido sdo idéias antagonicas e inconciliaveis, embora alcancem o imaginario.

CAMPANHA 6 - Campanha de saude brasileira, organizada pelo Ministério da Saude e
realizada no Carnaval de 2002.

" Pela camisinha ndo PaSS:

Use e confie.

Esta imagem da campanha preventiva sugere a confiabilidade em um produto, a
camisinha, no periodo do Carnaval, festa popular brasileira.
O fato de a camisinha estar cheia de &gua sugere confiabilidade, porque podemos

imaginar que, se a 4gua ndo passa pelo material, muito menos o virus do HIV/Aids. Esta
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representacdo sugere uma ‘“certa” tranquilidade por apresentar a camisinha como o
habitat de um peixe e de plantas aquéticas. Ora, se este habitar permite a vida e, tudo
leva a crer que a camisinha é segura. Dai poderia surgir a metafora que “camisinha é
igual a vida”.

O slogan “pela camisinha ndo passa nada” remete a idéia de uma “barreira”, uma
metonimia que leva o pudblico a sentir seguranga. As cores vivas, como a laranja,
sugerem a sensacdo de alegria, festa, verdo e diversdo. Esta ligacdo com alegria é

persuasiva porque, na cultura brasileira, dizer que se esté alegre é dizer que tem vida.

CAMPANHA 7 - Campanha sobre o filme “O PRESENTE (The Gift) (EUA, 2003, 62

min Direg&o: Louise Hogarth) — prevengédo ao HIV/Aids nos Estados Unidos

A imagem apresenta um pénis como uma arma de fogo. Demonstra, por meio do
pénis/arma, a possibilidade da morte (metafora). Sexo pode ser fatal. Temos, aqui, a

hipérbole, a figura do exagero, devida a Aids ser apresentada como a morte fulminante
CAMPANHA 8 - Campanha publicitaria da Tulipan (industria de preservativos) da

Argentina, sobre a importancia do uso do preservativo (camisinha), apresentada em

véarias emissoras de TV em 2005.
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A campanha publicitaria argentina tem por objetivo a adesdo das pessoas ao
preservativo, dada a possibilidade de morrer ao praticar sexo sem seu uso. Isso é feito
mostrando duas caveiras em relacdo sexual, sugerindo a metafora que “sexo é igual a
morte”, como vimos também nas campanhas francesas.

O uso do conceito de morte ligada a pratica sexual sem o uso do preservativo
transforma este em sinénimo de vida. O que pode até sugerir a metafora,“use e viva”
para o cotidiano das pessoas.

E possivel, ainda, observar que o quarto onde ocorre o ato sexual tem a cor
branca, que na sociedade ocidental tem o significado de algo puro, moralmente correto
ou ainda higienizado e limpo. Cabe aqui, também, notar que o espelho contido no
quarto ndo reflete os sujeitos (esqueletos) o que pode sugerir que estes ndo existem

mais, nao tém mais vida.

CAMPANHA 9 — Campanha da ONGs CAJIXIRA - Centro de Apoio a Juventude e a

Infancia, de Vila Franca de Xira, em Portugal, no ano de 2001.
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O humor pode ser uma forma privilegiada de persuasao na difuséo das mensagens.
Ciente disso, 0 CAJIXIRA, Centro de Apoio a Juventude e a Infancia, de Vila Franca de
Xira, em Portugal, desenvolve varias campanhas de sensibilizacdo e informagdo sobre
Aids, recorrendo a imagens humoristicas (PORTUGAL, 2001).

A imagem corresponde a uma pessoa indo a uma festa local, informando que a
sexualidade deve ser praticada, mas ndo se deve esquecer 0 preservativo, a uma
camisinha ou “BARRETE”. E um alerta da ONG para os perigos da infeccdo pelo
HIV/Aids. Vé-se na imagem que o sujeito esta feliz (o “Hé! HEé!” representando

satisfacdo) dirigindo-se a festa protegido.

CAMPANHA 10- Campanha preventiva do ministério da Salde Francés nos anos de
2006 e 2007.
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A campanha francesa mostra pessoas brancas sobre um fundo preto formando
com seus corpos a figura de um cranio humano. A metonimia cranio representa o perigo
de morte (como nos roétulos de produtos quimicos). A imagem da campanha preventiva

francesa quer levar a crer que a Aids é mortal.

CAMPANHA 11 - Campanha da GOAS (Grupo de Orientagéo e Assisténcia a Saude),

uma organizagdo ndo governamental da cidade de S&o Paulo, realizada em 2005.
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O GOAS, uma instituicdo filantropica e sem fins lucrativos, foi constituida com o
objetivo de investir em programas de cunho social, preferencialmente para familias e
pessoas mais carentes, portadoras do virus HIV/Aids e dependentes quimicos, na zona
oeste da grande S&o Paulo.

A campanha, local, foi realizada na regido metropolitana da cidade de S&o Paulo e
ocorreu no ano de 2005. E clara a utilizagdo do humor para ganhar a ades&o do publico
para a prevencdo contra o virus da Aids. Como “pintinho” é uma figura (metéafora)
associada ao 6Orgdo genital masculino; a campanha pretende tornar sua mensagem
acessivel a maioria das pessoas, ja acostumadas a estabelecer esta ligacdo e tornando-a
agradavel. Remete o plblico ao cuidado de si como fazem as aves.

A cor vermelha e amarela séo cores que despertam no olhar a atencdo e estimulam a
alegria. Nao sendo necessario uma campanha com imagens que despertem medo ou

mesmo informagdes errdneas sobre a questdo do HIV/Aids .

CAMPANHA N°. 12 — Ministério da Saude dos Estados Unidos ano de 2005.

—e

“Use camisinha. Vocé tem Otimas raz6es para isso.” Quais sdo essas razdes? Mais
uma vez a imagem da campanha de prevencdo vincula o sexo ao mal, a doenca. Essa
banana, utilizada como analogia ao pénis humano, mostrar-se podre pode criar um
sentido sexo € ruim. A fruta, representando o 6rgdo masculino, ainda nos remete a

nocao de que o HIV/Aids é uma doenga do sexo masculino (PAIVA, 2003).
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CONSIDERACOES FINAIS

Como vemos, existem campanhas que utilizam figuras como argumentos retéricos
para persuadir o auditério a uma tese. Algumas buscam persuadir o leitor gerando
medo. Pode-se afirmar que nas campanhas francesas de 2004 e 2005, na argentina de
2005 e nas americanas de 2003 e 2005 circulam sentidos de terror & sindrome e sua
prevencao.

Como citamos anteriormente, na introducdo deste artigo, Ayres (2002) chama a
atengdo para o tipo de comunicagéo e sentidos gerados pela educagéo aliada ao medo.
Para nos, essas campanhas podem ser evitadas porque ao medo e ao terror vincula-se o
preconceito. O preconceito gera a discriminagéo e estes mantém e disseminam estigmas
e atitudes dogméticas.

As campanhas brasileiras e a portuguesa apresentadas optaram por outros recursos
retéricos. Sugerem alternativas mais agradaveis e mais informativas. Na comunicacéo
agradar e informar sdo boas qualidades para mensagens mais plurais e dialogicas de
respostas a epidemia. Ora, a sexualidade € uma dimensdo humana essencial; “faz parte
de nossa condi¢cdo humana, faz parte da liberdade em nosso usufruto desse mundo”,
como disse Foucault. Seu exercicio estd ligado & nossa intimidade, sensacoes,
sentimentos e emocBes. E, entdo, muito importante, que mensagens agradaveis e
informativas, sejam aliadas, da liberdade humana de usufruir a sexualidade e suas
dimensdes, sem que o medo e 0 preconceito a invalidem como expresséo de ser e estar
no mundo.

As campanhas brasileiras e a portuguesa mostram, ainda, que a Aids ocorre em
diversos grupos sociais, étnicos e sexuais, marcantes em nossa cultura brasileira. O
siléncio a esses aspectos nas demais em campanhas preventivas sobre o HIV/Aids
apresentadas desperta a necessidade de enfrentar o desafio de combater a discriminagéo
e o preconceito nelas facilmente observados. Medo, terror, preconceito e discriminagéo
levam o portador da sindrome Aids a exclusdo de direitos democraticos historicamente
construidos e conquistados pelo ser humano.

As campanhas de prevencdo para HIV/Aids realizadas e as que ainda teremos que
fazer necessitam da educagdo e retérica. Como arte da comunicacdo, a retorica é
ferramenta essencial para que as campanhas preventivas ao HIV/Aids possam ser
melhor compreendidas pela populagéo, conscientizadas da importancia da epidemia e da
necessidade de sua adesdo a formas de impedir que esta se alastre. Como enfatizou

Ayres (2005) a teoria da comunicacdo deve ser uma das ferramentas para a elaboragéo
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das campanhas que eduquem para a prevengdo com democracia e esclarecimento.
Democracia e esclarecimento sdo alicerces para a liberdade, aspecto importante da

nossa autoconsciéncia e da historia que nos compde como individuos e cultura.
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