A retdrica da imagem nas
campanhas contra a AIDS'
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Resumo: A teoria semi6tica nos permite analisar as imagens publi-
citdrias sob o 4ngulo de sua significagdo. Isso implica em considerar
a imagem como uma mensagem visual composta por diferentes ti-
pos de signos. As pesquisas efetuadas pelo Grupo p no seu Traité du
signe visuel. Pour une sémiotique de I'image (1992) demonstram
que a plasticidade das imagens (a cor, a forma, a composi¢ao e a tex-
tura) é construida por signos plenos que determinam a significagdao
da mensagem visual (186 - 252). Quanto aos signos iconicos, estes
contribuem ao mesmo tempo para o reconhecimento de diferentes
motivos representados pela imagem e para balizar os percursos in-
terpretativos em fungdo dos usos socioculturais dados (124-185).
Palavras-chave: AIDS, semidtica, publicidade social, retérica da
imagem, campanha de prevengao

The rhetoric of the image in campaigns against AIDS

Abstract: The semiotic theory allows us to analyze advertising ima-
ges from the angle of its significance. This involves considering the
image as a visual message consisting of different types of signs. The
research conducted by the group p in his Traité du signe visuel. Pour
une de I" image sémiotique (1992) demonstrated that plasticity of
images (color, shape, composition, and texture) is constructed by
determining the signs full significance of the visual message (186
- 252). As for iconic signs, while they contribute to the recognition
of different reasons represented by the image and to mark the inter-
pretive paths depending on the sociocultural uses data (124 - 185).
Keywords: AIDS, semiotics, social advertising, rhetoric of the ima-
ge, prevention campaign

La rhétorique de I'image dans des campagnes contre le SIDA
Résumé: La théorie sémiotique permet d’analyser les images pu-
blicitaires sous 'angle de leur signification. Cela implique qu’il faut
considérer I'image comme un message visuel composé de diffé-
rents types de signes. Les recherches menées par le Groupe p dans
son Traité du signe visuel. Pour une sémiotique de I'image (1992)
démontrent que la plasticité des images (la couleur, la forme, la
composition et la texture) est construite par des signes pleins, dé-
terminant la signification du message visuel (186 - 252). Quant aux
signes iconiques, ils contribuent a la fois a reconnaitre les différents
motifs représentés par 'image et a baliser les parcours interprétatifs
en fonction des usages socioculturels donnés (124-185).
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A apresentagdo da imagem preventiva
serd analisada numa perspectiva interacional
e complementar. Isso nos permite desenvol-
ver a tese subjacente a este artigo, que diz que
a estetizacao dos antincios preventivos bana-
lizam, a primeira vista, as mensagens secu-
ritdrias, mas que pode causar, pelo choque
interpretativo gerado, ruptura do percurso
de uma leitura convencional e reconfortante.
Nisto nossa questdo ultrapassa a abordagem
semidtica que interroga a construcao do sen-
tido da imagem analisando o funcionamento
do sistema dos signos iconicos. No seu livro
A estrutura ausente, U. Eco trouxe um estu-
do inovador neste campo de pesquisa (197,
p-169-218). J.M. Adam e M. Bonhomme
(1997, p.177-192) fazem um balan¢o dos
principais trabalhos destinados a semidtica
da imagem publicitaria.

As imagens da luta contra a AIDS

Nossa pesquisa caracteriza-se por uma
tripla problemdtica que se articula através

' A pesquisa necessdria para desenvolver este artigo contou
com o apoio do Fonds National Suisse de la Recherche Scientifi-
que. Tradugao Roberto Chiachiri
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das nogdes de ideologia preventiva, das ex-
pectativas do publico e do prazer do espec-
tador. Se considerarmos a imagem do lado
da produgao, é preciso, antes de tudo, cons-
tatar que sua existéncia, como objeto social
e cultural, é definida pelos saberes e praticas

Essas prévias constatacdes confirmam os
resultados de uma pesquisa anterior?, sabendo
que todas as campanhas de prevencao, todas se
baseando nos registros da propaganda, trazem
fortes tracos do modo de produgao artistica,
por sua vez para atingir o grande publico e
para aumentar o efeito de proximidade de suas
mensagens. Enquanto objeto de comunicagao,
a mensagem icOnica provoca no receptor/es-

A questdo discutida
ultrapassa a abordagem
semidtica e a construgdo

pectador tipos de expectativas e reagdes que
sdo determinadas pela experiéncia pessoal e
pelos codigos culturais estabelecidos por uma

do sentido da dada comunidade. Referindo-se ao mesmo
imagem analisando tempo a teoria aristotélica da catarse e a esté-
o funcionamento do tica da negatividade de Adorno, Hans Robert

: . o Jauss confere no seu tratado Petite apologie de
sistema dos $1gNos 1Conicos

preexistentes. Podemos nos perguntar se os
recursos aos conceitos anteriores a apari¢ao
da AIDS sdo capazes de cumprir a missao
confiada ao marketing social: proteger a vida
comunitaria.

Fundamentamos tal duvida através de
dois argumentos aparentemente contradi-
térios. De um lado, e como constatado por
Umberto Eco na sua analise da semi6tica dos
cédigos visuais (1972, p. 235-257), o género
publicitdrio baseia-se fortemente na fala an-
terior, o que favorece a recep¢ao dessas men-
sagens. Entretanto, é preciso perceber que a
atualizacao daquilo que jé foi adquirido fa-
vorece, além do valor securitdrio, a banaliza-
¢do do perigo da infec¢ao pelo virus HIV.

Por outro lado, langar férmulas adapta-
das a situagao politico-sanitdria nas quais se
inscrevem a AIDS, poderd, da mesma forma,
produzir efeitos perversos: a novidade das
mensagens de preven¢ao nao garante sua
aplicagao na intimidade das relagoes entre
individuos. E, portanto, a prépria instabili-
dade da imagem, saindo em grande parte do
poder de controle do emissor, que caracte-
riza a problematica do marketing social que
analisamos.

Pexpérience esthétique (1978, p. 123-157), uma
grande importancia ao encontro subjetivo e
interpretativo na experiéncia estética:

[A] consciéncia enquanto atividade pro-
dutora cria um mundo que é sua prdpria
obra; a consciéncia enquanto atividade re-
ceptora aproveita para renovar sua percep-
¢a0 do mundo; enfim — e aqui a experiéncia
subjetiva leva a experiéncia intersubjetiva — a
reflexao estética adere a um julgamento re-
querido pela obra, ou se identifica a normas
de agdo que ela esboga e que cabe a seus des-
tinatarios seguirem a definicao (1978, p.130).

A interagao entre os polos emissor e re-
ceptor do objeto de comunicagao estética
se caracteriza por sua abertura, cuja Unica
normativa vem da for¢a de atracdo do ob-
jeto estético. Ora, como destaca H.R. Jauss,
o problema ¢é saber “como passar, gragas a
arte tornada experiéncia de comunicagao, a
consciéncia receptiva de sua contemplagdo
solitdria a uma nova solidariedade na agao?”
(p- 135). A passagem da recep¢ao da mensa-
gem a agao individual é o cerne da persuasao
preventiva, é preciso, pois, reconhecer a im-
portancia dos diferentes procedimentos de
figuragao estética no marketing social.

Desta forma, o problema da recepgao da
imagem preventiva pode ser encarado em

% cf. «L ‘argumentation dans la publicité préventive» (prelo).
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termos de rupturas com os sistemas reativos
subjacentes as expectativas do espectador’.
Se for o caso, a ado¢ao de novos modelos
actanciais pode favorecer a tomada de um
consenso social adaptado ao perigo da AIDS.

Esta constatagdao nos leva a uma terceira
problemdtica a ser considerada em nossas
andlises: o prazer do espectador. A imagem
publicitdria cria impressdes de semelhan-
¢a que resulta mais na adog¢ao de regras de
transformagoes codificadas do real do que
na translagao propriamente dita do real. Este
movimento de sentido entre o perigo real da
AIDS e sua realidade representada em ima-
gem favorece uma recepgao ladica, até mes-
mo hedonista da mensagem de prevencao. A
distancia em relagdo a doenga ocorre em trés
niveis: no primeiro, que podemos chamar
de nivel individual, numerosas sio as cam-
panhas de prevengao que fazem alusdo a ce-
nas intimas, ilustrando suas préticas sexuais
sancionadas ou nao pelas normas existentes
ou procurando captar o olhar do transeunte
pela postura do modelo fotografado. Assim,
o simples fato de parar diante do espetacu-
lo mostrado coloca o receptor no papel do
voyeur tal como estabelecido pelo uso: “Pes-
soa que procura assistir, para sua satisfagao e
sem ser vista, a uma cena intima ou erdtica”
(Petit Robert, 1993). A satisfagao sob a guarda
do anonimato faz com que o prazer seja ain-
da maior do que a imagem preventiva como
propriamente coisa publica. O olhar voyeu-
ristico é, entdo, endossado pela sociedade.

O efeito de espontaneidade do represen-
tado em detrimento do representante é ainda
mais refor¢ado por outro elemento imedia-
tamente encontrado na imagem publicitaria:
o0 jogo de cores, a harmonia geométrica, as
perspectivas adotadas, em suma, o conjunto
dos elementos que contribuem para o su-
cesso de um espetdculo figurativo. E preci-
so também se perguntar se o gozo que pode

* Atribuimos essas expectativas ao universo de crenca analisado
por G. Molinié e A. Viala em sua obra destinada a recep¢ao da
arte verbal. Ver, particularmente, o capitulo intitulado Stylisti-
que actantielle (1993, p.47-61).

provocar a imagem preventiva nao favorece,
antes de tudo, a banaliza¢ao, ou até mesmo a
ignorancia dos perigos da aids.

Por uma modelizagao cibernética da
imagem preventiva

Em nosso modelo teérico, a imagem pre-
ventiva articula duas redes cibernéticas em
que cada uma funciona segundo uma légica
especifica. Em conformidade com o modelo
publicitdrio subjacente do marketing social,
a primeira rede estd centrada sobre trés no-
¢oes: a educagao sexual da popula¢ao, ade-
sao do publico as diferentes mensagens, e o
encorajamento a agao preventiva. Cada uma
dessas nogdes exerce um grau de incitacdo
variavel sobre o receptor. Podemos, assim,
situar o dominio da educag¢ao sexual em um
grau fraco de incitagdo, visto que ele requer
da parte do receptor uma simples disposi-
¢30 a escuta. No que diz respeito a adesdo a
mensagem, o grau de incitagdo comunica-
tiva é mais forte a fim de envolver o recep-
tor de uma maneira ativa na recep¢ao e na
decodificagao da mensagem. A dltima etapa
do ato preventivo reivindica para si o grau
mais forte de investimento pessoal da parte
do receptor por fazé-lo adotar concretamen-
te a forma mais segura. A finalidade actan-
cial da mensagem preventiva corresponde,
assim, ao grau mais forte de incitagdo. Esses
trés estados-condigoes, cognitivos, afetivos
e actanciais remetem, de fato a perspectiva
radical adotada por Aristételes em sua teoria
da argumentagdo englobando o logos, o pa-
thos e o ethos. A educagdo sexual esta centra-
da principalmente sobre a linguagem verbal,
enquanto que a adesdo a mensagem preven-
tiva se apoia, sobretudo, no dominio afeti-
vo. Quanto a incita¢do ao sexo seguro, esta
orientada sobre os valores éticos transmiti-
dos pela mensagem. Nisto, o funcionamento
cibernético da imagem preventiva repousa
sobre a tradi¢ao retdrica.

No que concerne ao circuito da argu-
mentagdo icOnica, este se sobrepoe aquele do
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conceito publicitdrio. Mas diferentemente do
funcionamento cibernético que acabamos de
descrever, os graus de incitagdo comunicati-
va se invertem. Como constatam J.M. Adam
e M. Bonhomme (1997, p.194), as condi¢des
de argumentacao iconica se definem, em pri-
meiro lugar, por sua capacidade de mobilizar
efeitos e para produzir reagdes espontineas.
O receptor da mensagem icOnica investe, em
primeiro lugar, no nivel de seus reflexos para
descobrir, se for o caso e progressivamente,
as motivagoes de seu investimento e suas
convicgdes profundas a respeito do modo
seguro. Esquematizamos as sequéncias con-
ceituais e perceptuais da imagem preventiva
da seguinte maneira:

DOCERE PLACERE MOVERE

educagdo adesdo agdo

o>

omCOH®

mobilizagio  motivagio convicgao

£y

MOVERE PLACERE DOCERE

O-"ENAEY O3=EHNZ00

BN incitagio comunicativa

Figura 1: Esquema das sequéncias conceituais e
perceptuais da imagem preventiva. Fonte: Produ-
zido pelo autor

Pode-se se constatar que os dois circuitos
cibernéticos presentes na imagem preventi-
va, um conceitual (linguistico), o outro per-
ceptual (iconico), colocam o ato seguro no
mais alto nivel de incita¢do comunicativa,
enquanto o nivel cognitivo ligado as convic-
¢oes individuais exige o menor investimento
pessoal na recep¢ao das mensagens de pre-
veng¢do. Mas em razao das sequéncias inver-
sas dos dois circuitos, o primeiro funcio-
nando sobre o modelo DOCERE (ensinar)
— PLACERE (agradar) — MOVERE (fazer
agir), o segundo, sobre a ordem MOVERE —
PLACERE — DOCERE, as linhas ascendentes
e descendentes marcando o grau de incitagao
comunicativa caracterizam a especificidade
de cada imagem preventiva.

Tendo em vista o fato de que nosso modelo
cibernético repousa sobre a correspondéncia
reciproca dos diferentes elementos em jogo,
isto significa que o funcionamento simulta-
neo dos dois circuitos leva a um reequilibrio
permanente. Se por exemplo, a rede concei-
tual estiver mais orientada a educacao (DO-
CERE), constata-se que o circuito perceptual
destaca a mobiliza¢do pathémique (MOVE-
RE) para reequilibrar o sistema global.

A iconizagao da rede linguistica

Nosso modelo de andlise apresenta uma
visao interativa da imagem preventiva le-
vando em considera¢ao um conjunto de fa-
tores que contribuem a semiogénese do ato
comunicativo e em que cada um carrega um
elemento especifico. Entretanto, nas andli-
ses que se seguirao, partiremos de exemplos
com forte dominancia conceitual para che-
gar progressivamente a casos em que 0 cam-
po perceptual dominara largamente.

A primeira publicidade que nos propu-
semos analisar foi difundida em campanhas
que promoviam a solidariedade a respeito
das pessoas atingidas pelo virus ou doengas
da Aids.

]

o

préservatifs empéchent

ransmission du virus. Finissons

iNnAa
A

in avec les préjugés. STOP SID

Figura 2: Campanha suica do Orgao Federal de Satide Ptblica
contra a Aids, 1992

Haverd, provavelmente, alguma dificul-
dade na identifica¢ao desse cartaz visto que a
parte textual tende a esmagar os indices ico-
nicos. Reconheceremos, de qualquer forma,

* http://www.bag.admin.ch/hiv_aids/11667/12565/12587/ 12600/
index.html?lang=fr (acessado em 20 de outubro de 2013)
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0 nosso objeto de reflexdao pelas trés razoes
seguintes: em primeiro lugar, o jogo sobre
o sistema grafico destaca a palavra-frase
“OUI!” (SIM!), assim como a assinatura da
campanha “STOP SIDA” (STOP AIDS). As
fontes graficas impressas em amarelo ovo
sobre um fundo azul escuro, o cromatismo
da imagem se desenvolve através da oposi¢ao
entre cores primdrias. Além disso, reconhe-
ce-se um icone rosa no qual vem inscrita a
forma adverbial “ok” referindo-se aos dife-
rentes tipos de preservativos homologados
pelas autoridades sanitérias.

O campo linguistico domina largamente
o perceptual, pergunta-se, entdo, por qual
meio regulador a imagem busca reequili-
brar seu espago comunicativo. Se observar-
mos a primeira sequéncia textual composta
por uma questao e de uma resposta positiva
— esta sendo prolongada pela afirma¢ao que
se segue — reconhece-se facilmente a pre-
ponderancia do DOCERE sobre os outros
componentes do percurso cibernético. Os
segundo e terceiro movimentos argumen-
tativos da parte textual, ao mesmo tempo
incitativos e imperativos completam o cir-
cuito conceitual. De fato, a sequéncia média
(“Finissons-en avec les préjugés”) (Acabe-
mos com os preconceitos) unindo o enun-
ciador e o receptor carrega uma forte carga
emocional que alia o positivo ético (acabar
com a exclusao das pessoas soropositivas) e
desejo sexual (a aids nao impede de fazer
amor com quem quisermos).

Em fungao desse entorno seméntico no
DOCERE e MOVERE linguisticos, a sequ-
éncia final da assinatura “STOP SIDA” apor-
ta o resultado esperado pela escolha do ato
seguro. Praticando a elipse da decisao final
que consiste no uso do preservativo, o valor
incitativo desta férmula é levado ao mais alto
grau. E sobre este ponto final que os circuitos
conceitual e perceptual levam ao reequilibrio
do cartaz: a dramatizagdao textual médxima
corresponde uma dramatizagdo cromadtica
minima contrastando o azul e o amarelo.
Nossa andlise nos revela que enquanto o per-

curso conceitual tende a completude, a re-
gulacao perceptual se reduz ao simples papel
embrayeur iconico. Pode-se, entdo, concluir
que esta publicidade representa um caso li-
mite da imagem preventiva, pois o jogo de
ponderacao entre os dois circuitos cibernéti-
cos é reduzido ao minimo. No entanto, esta
constatacao nao quer dizer que o elemento
perceptual seja insignificante para a implan-
tagdo da forga persuasiva deste cartaz, a op-
¢a0 de escolha das cores atraem os transeun-
tes. Os exemplos de cartazes publicitarios
que analisaremos agora se caracterizam por
uma iconiza¢ao progressiva do verbal, resul-
tando, segundo nosso modelo, um aumento
da carga incitativa do campo perceptual. Ve-
jamos a publicidade seguinte:

ST@P SIDA

Figura 3: Campanha suica do Orgio Federal de Satide Publica
contra a Aids, 1988

Este cartaz, distribuido em 1988 em for-
matos 271,5x 128 cm e 59,5 x 42 cm, fez par-
te de uma campanha que colocou o circulo
rosa no centro da estratégia comunicativa.
Inserindo-se da letra O, o preservativo ico-
nizado foi utilizado em outras publicidades
como, por exemplo, em “rendez-vous”, “sans
souct”, “bravo” etc. Enquanto substituto de
um elemento linguistico, ele participa na en-
cenag¢do de um universo conceitual afirmati-
Vo, positivo, até mesmo euférico no contexto

* http://www.bag.admin.ch/hiv_aids/11667/12565/12587/ 12604/
index.html?lang=fr (acessado em 20 de outubro de 2013)
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da AIDS. Como se pode notar, a hiperboli-
zagao de sua presencga grafica, o icone rosa
se impde marcantemente em detrimento da
assinatura da campanha STOP AIDS, que,
em relagdo a afirmagdo, subentende uma
davida. Certamente nao se trata de uma du-
vida radical, mas principalmente de uma in-
terrogacao do seguinte tipo: “Deve-se adota
as medidas de protecao preconizadas pelas
campanhas publicitarias?”. A afirmacao feita
por essa publicidade é ddbia: por um lado
ela afirma seu apoio a agao preventiva, e por
outro lado, ela designa com a ajuda do icone
rosa o meio pelo qual pode-se frear a aids.
A utilizagao da cor rosa e da figuragao geo-
métrica conferem uma orientagdo analdgica
a tipografia do slogan contribuindo, assim,
para reforgar o circuito conceitual. O circulo
rosa pode ser reconhecido sem prejuizo da
letra O. Nesta publicidade, o reequilibrio por
ricochete entre os circuitos conceitual e per-
ceptual se dd menos pela fun¢ao de ancora-
gem que possa preencher o texto em relagao
a imagem, tal como foi analisado por Ro-
land Barthes (1964, p. 40-51), do que sobre
forma de ironia ilustrada que falam Chaim
Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca (1992, p.
485-488). A letra O transformada em circulo
rosa, fazendo uso de recursos de uma ima-
gem floue, incalculdveis e subjetivos da ima-
gem, refor¢a o cardter inadequado de uma
afirmagao por demais peremptoria da agao
preventiva. O procedimento irdnico procu-
ra, assim, questionar sua prépria afirmagao,
0 que contribui a revalorizar o dialogismo
entre o slogan “oui” (sim) e a assinatura
“STOP SIDA” (STOP AIDS).

O jogo espetacular entre o circulo rosa do
slogan e o circulo cinza da assinatura permite
apoiar esta orientagao argumentativa. O valor
dado ao cromatismo do slogan em detrimen-
to da assinatura permite regular os sistemas
cibernéticos deste antncio, cuja orientagao
conceitual tende a DOCERE, movimento
contrabalanceado pela mobiliza¢ao de semas
iconicos secunddrios e culturais que atribui-
mos a ironia (Rinn 1988:19-26). A iconizagao

do verbal consiste desta forma, em lembrar
que o ato preventivo, a0 mesmo tempo, numa
tomada de decisao voluntaria e racional e no
jogo de seducgdo entre diferentes locutores
presentes numa situa¢ao comunicativa. Nosso
ultimo exemplo marca um ponto culminante
da iconizag¢do do verbal. Os signos linguisticos
estdo nao somente investidos por multiplas
cores, mas também agenciados num quadro
geométrico nao convencional.

Figura 4: Superhappyprotectilisticextrasafepreventious
Campanha contra Aids do Orgao Federal de Satide
Publica, Suiga, 1991

A cenografia dos componentes perceptu-
ais reforga a interferéncia conceitual produ-
zida pela auséncia dos espagos entre as letras,
o que faz parecer, a primeira vista, uma sim-
ples sequéncia de caracteres aglutinados uns
aos outros. Num primeiro olhar, o transeun-
te descobre neste cartaz em tamanho grande
(270x128 cm), um espeticulo de multiplas
cores e de formas descontinuas. Vagamen-
te permeadas por um espa¢o branco, o que
sugere uma impressao de nuvem, a imagem
estd dividida em duas zonas horizontais. A
metade inferior estd mergulhada num viole-
ta escuro que se transforma progressivamen-
te e negro na parte superior.

Sobre o fundo escuro, estrelas tomam a
parte superior em cores alegres. Ao longo
da linha de divisao entre o violeta e o negro
deste céu noturno, se coloca uma dupla linha
curva convexa que, do ponto de vista da for-
ma das linhas horizontais, lembra um arco-

¢ http://www.bag.admin.ch/hiv_aids/11667/12565/12587/ 12604/
index.htmlflang=fr (acessado em 20 de outubro de 2013).
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-iris, mas que, pela escolha das cores e pelo
efeito da luminosidade que elas produzem,
refere mais a um gritante signo de propagan-
da. Os elementos linguisticos identificdveis
neste conjunto figurativo estdo agrupados
em torno do selo rosa localizado no fim do
percurso da leitura. O selo de controle de
qualidade OK aparece em trés idiomas na-
cionais e em inglés. O brilho da luz aplicada
no circulo rosa permite integrar esse conjun-
to iconogréfico na imagem.

Se, em se aproximando do cartaz desco-
brimos o curioso arco-iris, que atrai o nos-
so olhar, ao longo de tentativas de leituras
percebemos que se trata de uma sequéncia
de letras decompondo-se em uma série de
palavras. Consegue-se reconhecer em bloco
“super, happy, protectilistic, extra, safe e pre-
ventious.” Mesmo se todas as palavras estdao
em inglés e que os sufixos de protextilistic e
de preventious possam parecer fantasiosas —
o que nao impede de identificar seus radicais
ingleses protection e prevention - os proble-
mas de leitura provém da disposi¢ao grafica
e espacial desta unidade linguistica: nao sa-
bemos como 1é-la.

Em suma, reconhecemos os elementos
de um jogo de linguagem que Alain Finkie-
lkraut (1979) descreveu sob todos os aspec-
tos lddicos: a palavra-valise. Finkielkraut
afirma que este jogo consiste, em primeiro
lugar, em misturar os significados das pala-
vras de acordo com as fantasias que produ-
zem. Trata-se de agenciamentos nao confor-
mes ao vocabuldrio padrao, nem aos codigos
de articulag¢ao. Se em nosso exemplo a se-
quéncia dos caracteres aglutinados presta
a qualquer tipo de interpretagao possivel,
o slogan se faz o objeto de uma figuragao
analdgica, o que refor¢a a confusao dos pro-
cessos interpretativos. A invasao do campo
linguistico pelos componentes perceptuais
se dd de duas maneiras: a coloragao dife-
rente de cada letra provoca uma impressao
de “arco-iris”, o que confere a sequéncia lin-
guistica a aparéncia de uma unidade seman-
tica, valorizando o estatuto de autonomia de

cada letra. Colorir a palavra-valise contribui
para entreter a ilusdo do legivel. Entretanto,
a figuracao analdgica transforma da mes-
ma forma, o aspecto tipografico do slogan
para conferir a ele uma expressao caligréfica.
Nossa busca de correspondéncia visual entre
a figuracao analdgica do slogan e o objeto
da mensagem mostra que este cartaz se serve
nao somente de um jogo de linguagem, mas
confere a palavra-valise uma figura anal6gi-
ca autonoma. Trata-se de um procedimen-
to concebido por Apollinaire, foi ele quem
cunhou o nome de caligrama,” que consiste
em representar um texto segundo uma to-
mada visual instantanea. Assim, o caligrama
levanta a questao da motivagao figurativa
do signo linguistico. Para responder a esta
questao, recorremos a duas abordagens. A
primeira serve-se da cenografia da nuvem.
O agenciamento gréfico do slogan permite
tragar linhas verticais que se reinem na assi-
natura STOP SIDA (STOP AIDS) localizada
no centro inferior do cartaz.

Esta leitura produz uma imagem dupla:
de um lado, visto que as letras estdo desloca-
das para cima, pode-se reconhecer no slogan
uma espécie de paraquedas ao qual a assina-
tura STOP SIDA encontra-se anexada. Mais
proximo do ideograma que do caligrama
propriamente dito — segundo a primeira ter-
minologia escolhida por Apollinaire (Aquien
1993, p.72) -, esta correspondéncia visual su-
gere que as conotagdes positivas veiculadas
pelo slogan assume o papel de suporte da
campanha de prevencao. A imagem de uma
aterrissagem de paraquedas, a agao contra a
AIDS s6 acontece quando se junta o prazer
(o gozo sexual) a seguranca (a prote¢ao em
relagao ao virus).

Por outro lado, e no mesmo registro aéreo,
pode-se tragar as mesmas linhas verticais li-
gando o slogan a assinatura. Mas, ao invés de
suprimir a superficie curva do conjunto da
nuvem magica, pode-se colocar em relagao

7 M. Aquien cita no seu Dictionnaire de poétique que o nome
de caligrama, aglutinando caligrafia e ideograma, foi elaborado
com os termos gragos kallos “belo”e gramma “letra” (1993, p.72).
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o0 espago colorido com o espago branco para
obter a imagem de um aer6stato interestre-
lar. A produgao dos semas relacionados caira
sobre o mesmo principio, a alianga entre o
prazer e a seguranca garantindo o sucesso
da aventura preventiva. A segunda imagem
sublinhara ainda mais a longevidade da agao
preventiva. Mas a nuvem madgica nos convi-
da a ultrapassar este tipo de analise. Segundo
o saber enciclopédico que dispomos, o apelo
se dd por meio da prosédia da palavra-valise.
Pelo ntiimero de caracteres aglutinados, da
mesma forma que pela melodia dos sons, o
slogan faz eco a inesquecivel Supercalifragi-
listexpialidocious cantarolada por Julie An-
drews no papel de Mary Poppins®. Esta co-
média de Walt Disney, de 1964, sob a direcao
de Robert Stevenson, nos mostra uma babd
que, além de sues dons extraordindrios que
a fazem passear no céu, levando as criangas
que cuida a mundos imaginarios. Mary Po-
ppins traz nao apenas o conceito linguistico
do slogan, como também o modelo semi6ti-
co do conjunto de cartaz com seus passeios
encantados no céu noturno de Londres.

Esta interpretacdo permite-nos seguir
nosso questionamento caligramico da pala-
vra-valise: ndo se trataria de uma abstracao
figurativa da famosa sombrinha que sempre
acompanhou Mary Poppins? Com um pou-
co de imaginagao — estimulada pelo antincio
mesmo — as letras deslocadas para cima se
assemelham as varetas, enquanto que a assi-
natura poderia servir de cabo. A al¢a dessa
sombrinha imagindria, ausente no cartaz,
prolongaria a linha mediana esbogada pela
disposicao vertical dos caracteres.

Ao fim desta andlise, somos capazes de fazer
uma constatagao que parece paradoxal: o slo-
gan, pelo seu jogo de linguagem, leva a inter-
pretacdes livres em que somente os elementos
perceptuais, referindo a codigos culturais pre-
cisos, podem dar uma orientagao. Esta parece
a licdo de Mary Poppins adaptada aos tempos

80 sucesso mundial desta comédia repousa, em parte, sobre a
palavra-valise que resta sempre profundamente ancorada na
memoria cultural.

da aids: incute na imagina¢ao a condi¢ao de
pensar no preservativo no bom momento.

Consideragoes finais

Pode-se constatar que a iconiza¢ao pro-
gressiva do campo verbal conduz a abertu-
ra de campo interpretativos misturando os
imperativos do sexo seguro ao universo do
desejo individual. Esta alianga nao consiste
em selar um acordo entre os interesses pu-
blicos e os privados, ambos, na realidade,
estabelecidos pelos usos dados, mas a criar
uma distancia em rela¢ao a acepg¢ao con-
vencional da AIDS a fim de incitar o recep-
tor ao ato seguro. Como citado por Jacques
Durand (1970, p.70-95) num artigo funda-
dor consagrado a retérica da imagem pu-
blicitdria, este processo de distanciamento
afeta principalmente o campo psicolégico.
Servindo-se dos trabalhos de Freud sobre
as palavras de espirito, J. Durand constata a
exemplo de figuras de retérica que o dese-
jo, para fugir das garras da censura coletiva,
pode ser agucado pela falsa transgressao de
uma norma.

Entende-se, assim, que as liberdades que a
publicidade toma pela ortografia, com a gra-
mdtica, o emprego intensivo que faz do hu-
mor, do erotismo, do fantdstico — e, a0 mesmo
tempo, o pouco de seriedade que confere a
essas transgressoes: essas licencas, que inco-
modam tanto as mentes, nao sao duplicida-
de nem indigéncia do pensamento, mas um
exercicio estrito de retérica. (1970, p. 71).

O prazer causado pelo nao respeito a
uma norma social provem nao somente do
fato de desobedecer a uma proibi¢ao, mas
de ficar impune visto que a infragao come-
tida pelo espectador é puramente virtual.
O ultimo antncio que analisamos nos faz
pensar que o jogo da falsa transgressao, ao
mesmo tempo lddica e alucinatéria, é um
poderoso meio de atragao da imagem pre-
ventiva. A metafora tornando-se metamor-
fose, a repeticao, duplicag¢ao, a eloquéncia
das imagens (Fresnault-Deruelle) assume
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o papel de reguladora dos fantasmas que o
espectador projeta no seu futuro ou atualiza
nas suas lembrancas.

Assim, a expansao do pensamento que
Barthes desenvolveu a respeito da fotografia
(1964, p. 46-47 e 1980), podemos dizer que
a imagem preventiva afirma o ESTAR-AI da
cena figurada recorrendo ao TER-ESTADO-
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