A fita vermelha na Africa francéfona:
analise retérica do marketing social contra a Aids

Resumo: Um dos maiores desafios no século XXI dos paises da
Africa francéfona serd o combate politico, econdmico e social
contra a Aids. Face a situagdo catastréfica, os Estados langaram
vastos programas de lutas. Nosso artigo se concentrara nas estra-
tégias de convencimento adotadas pelas organizagdes internacio-
nais e nacionais a fim de destacar as especificidades de suas agdes
retdricas. Esta contribui¢do traz uma reflexao semiodiscursiva na
analise de alguns cartazes. Trata-se de mostrar como o marketing
social em favor do preservativo visa influenciar as mentalidades
das populagdes.

Palavras-chave: Aids, marketing social, retdrica, semidtica, in-
terculturalidade.

La cinta roja en el Africa francéfona. Andlisis retérica del marke-
ting social contra el Sida.

Resumen: Uno de los mayores desafios en el siglo XXI de los paises
del Africa francéfona serd el combate politico, econémico y social
contra el Sida. Ante la situacion catastrofica, los Estados del Africa
francéfonalanzaron vastos programas de lucha. Nuestro articulo
se concentrara en las estrategias de convencimiento adoptadas por
las organizaciones internacionales y nacionales para destacar las
especificidades de sus acciones retdricas. Esta contribucién trae
una reflexion semiodiscursiva en el andlisis de algunos afiches. Se
trata de mostrar como el marketing social en favor del condén tie-
ne como objetivo influenciar las mentalidades de las poblaciones.
Palabras clave: Sida, marketing social, retérica, semidtica, in-
terculturalidad.

The red ribbon in francophone Africa.A Rhetorical analysis of
social marketing against Aids.

Abstract: One of the greatest challenges of the XXI Century in
francophone African countries will be the political, economic
and social combat against Aids. Facing a catastrophic situation,
francophone African States have introduced large programs to
fight. Our article will focus on strategies of persuasion adopted
by both international and national organizations in order to de-

tach the specialties of their rhetorical actions. This contribution
brings a semiodiscursive reflection on the analysis of some pos-

ters. The purpose of this article is to show how the social ma-

rketing in favor of condom intends to influence people’s minds.

Keywords: Aids, social marketing, rhetoric, semiotic, intercul-
turality.
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Uma heuristica intercultural do
marketing social

A fim de situar a abordagem retdrica do
marketing social contra a Aids na Africa
francéfona num quadro metodolégico, pro-
ponho apresentar, antes de tudo, um aparte
heuristica do objeto de pesquisa. Esta apre-
sentacao se dara em forma de um conjunto
de teses que submeto a discussio.

Tese 1: A semidtica cultural a qual se re-
fere minha critica teérica repousa sobre as
acoes diferenciais e comparadas desenvol-
vidas por E Rastier (2002:5), em contraste
com os conceitos de interculturalidade em
voga apds a queda do Muro de Berlim na dé-
cada de 1990, ou o cosmopolitismo trazido
pelas guerras do século XX. Relatérios, tro-
cas, conflitos passados e presentes, variaveis
e conjecturais, com todas as outras culturas
permitem esbogar a forma e a evolugao de
uma cultura particular. Para o meu objeto
de reflexao, isto significa que a fita verme-
lha, o simbolo da luta contra a Aids, lanca-
da pela comunidade internacional, deve ser
entendido como uma ideologia comum da
ideologia higienista e securitdria que domi-
na os discursos sociais desde os anos 1980.
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Esta ideologia tende a reduzir a diversidade
e heterogeneidade dos sistemas de signos
subjacentes as diferentes culturas. O desafio
de minha reflexdo é considerar e até mesmo
abragar a multiplicidade de praticas culturais

Como desenvolver uma
compreensdo da
pluralidade de

culturas a partir

de uma atividade

de conhecimento
essencialmente singular?

que dao origem signos verbais e iconicos que
formam o corpus de pesquisa. O objetivo é
contribuir para a praxeologia susceptivel ao
didlogo entre culturas diferentes. Pode-se re-
correr a ideia de Werkzeugkasten (caixa de
ferramentas) de Wittgenstein necessdria para
participar desses jogos de signos.

Tese 2: Esta reflexdao me levou a desenvol-
ver uma segunda tese sob a forma de uma
pergunta: Como desenvolver uma compre-
ensao da pluralidade de culturas a partir de
uma atividade de conhecimento essencial-
mente singular? Para tornar esta questao
ainda mais complexa, podemos reformula-la
de acordo com Clifford Geertz (2002:230),
o antrop6logo estadunidense: Onde a men-
te deixa de existir e onde o resto do mundo
comeca? Se eu me defino como aquele que
resta, marca indelével (até nova ordem) de
uma consciéncia individual, eu adiro a con-
clusdo tirada por Geertz, que esta conscién-
cia - o cérebro - nao flutua livremente em
um tanque escuro, mas de alguma forma
toma corpo no meu corpo. Uma critica re-
torica seria, assim, proporcionar leituras de
corpos culturais. Esta tese parece confirmar
as investigacdes em curso sobre a utilizagao
de emocgdes dos discursos, o pathos mar-
cando a presenga nos corpos das linguagens
(2007). Meus trabalhos dedicados as hist4-
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rias do Holocausto (la Shoah) e do genoci-
dio em Ruanda também o indicaram (2005).
No contexto da critica do marketing social,
esta tese define as condigdes de possibilidade
da andlise do discurso, que leva também em
consideragao o registro argumentativo bas-
tante negligenciado pela histéria da filosofia
da linguagem: o pathos sob a influéncia da
sexualidade (Molinié 2005:183-230).

Tese 3: A conclusao anterior leva a uma
estabilizacao da relagao entre a culturas, a de
si e a outra. Também é para postular a insti-
tucionaliza¢do do que Scheler chama Mitei-
nanderfiihlung (citado por J. Bruner 2002:96),
que gostaria de traduzir como “procedimento
de mundaniza¢ao” tipo regras de jogos se-
midticos intersubjetivas. Isto equivale a di-
zer que os géneros discursivos sao formas de
restrigdes com finalidade institucional que
reduzem a escolha individual, transformando
a exigéncia de sentidos — ou o imperativo de
conhecimento — em hdbitos estabelecidos. Se
validarmos a ideia de uma produ¢ao conjun-
ta de nossas realidades dadas em complexos
institucionais, podemos participar, neste caso,
de uma fenomenologia da AIDS em vérios
contextos culturais. No entanto, isso traz uma
questao: Existe alguma percep¢ao de que nao
é social? A resposta do critico permanece du-
vidosa, mesmo que se postule uma reformu-
lagao conceitual constante.

Condigoes de validagao do programa
de pesquisa

Como marketing social contra a AIDS na
Africa franc6fona, a questdo incidird sobre
os requisitos de validacao de trés conceitos
metodolégicos: um dialogismo concebido
como uma interagdo da fala no propésito
transacional b) os géneros de discursos con-
siderados como modelos mentais e culturais
c) a aplicagdo pertinente de sistemas de tra-
tamento da informagao.

a) Para aquilo que é o conceito de dialogis-
mo, nada parece menos seguro que o critico
em seu papel de interpretante - no sentido
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mais amplo, vem estabelecer relagdes com
outro entorno semidtico que o permitisse o
estabelecimento de relagdes sociais, e, con-
sequentemente, a constru¢do de mundos
partilhados (Vernant 2002:206). E preciso
enfatizar aimportincia de nossa rede inter-
nacional sobre os discursos da Africa fran-
cofona, rede destinada a facilitar as trocas
ao mesmo tempo que possa contribuir na
validagdo de futuros programas de inves-
tigacdo. Mas qual é realmente a dimensao
transacional coberta pelo Marketing Social
contra a AIDS? O critique permanecera a
margem do circuito interlocutivo — o dizer
— que se conecta diretamente o publicitario
institucional e o publico, bem como o ob-
jeto de investigacao — o fazer — escapard de
seu controle: o critico permanece fora do
circuito. E preciso, portanto, elaborar uma
préxis analitica centrada na definicao das
partes constitutivas do cendrio publicitdrio
da fita vermelha, ou seja, a estética, a ética
e a politica.

b) O segundo conceito que levanta dividas
sobre as condi¢oes da valida¢do do pro-
grama de investigacdo proposto é do tipo
de discurso do marketing social. A razao é
tal que necessita a no¢do de comunidade
cultural interpretativa (Fleisher Feldman
2002:215), essencial a significagdao do fato
comunicativo. Mas como realizar uma re-
visdo relevante do marketing social se ndo
somos parte de uma determinada comu-
nidade interpretativa? Se considerarmos
esta questao de um ponto de vista cogni-
tivo, nos parece insoltvel; da mesma for-
ma se buscamos o conceito de “forma de
vida”, preconizada por Wittgenstein, ou o
de “fazer entender” (die Art des Meinens)
de Walter Benjamin, ambos defendendo
uma abordagem através de uma partilha de
uma praxis de comunicagao; isto permitird
tratar a ambiguidade inerente a qualquer
forma de dialogismo, de focalizar a andlise
nos seres humanos e institui¢oes e, final-
mente, para usar as ferramentas culturais
dos quais se serve qualquer comunidade
interpretativa, o famoso Werkzeugkasten.

¢) Enfim, o conceito final que levanta du-
vidas é o do sistema de processamento de
informacao (STI) (Miller 2002:155) reque-
rido para realizar essa empreitada de dis-
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curso critico contra a Aids na Africa fran-
céfona. Indiscutivelmente, representacoes
sociais devem ser consideradas levando
em consideracdo os componentes afetivos,
mentais e ideoldgicos, integrando as rela-
¢des entre os diversos atores sociais que
afetam a representacio da realidade ma-
terial, social, ideolégica. Mas dado o fato
de que uma cultura nio é simplesmente
a soma do ndmero desses componentes,
como pensar essa dindmica complexa de
interacdes comunicativas indeterminadas?
Mesmo se todo o sistema de processamen-
to de informagdo (STI), com base em um
modelo representacional 16gico ou ontol6-
gico, postula sua capacidade de fazer o que
esté fora, a proposta de Jean-Guy Meunier
(2002:155), que é representar a cultura
como um texto social parece ser a mais via-
vel para o meu tema de pesquisa.

Este texto social se apresenta sob forma
discursiva, tanto dialégica como persuasi-
va, reesquematizando a nossa percep¢do do
mundo, da mesma forma que marca as nossas
estratégias de agao, que molda nossos padroes
e constroi a nossa identidade. A critica do ma-
rketing social deve ser concebida ao mesmo
tempo como diferencial e auto-reflexiva.

O modelo semiodiscursivo em questao

As duas sec¢oes anteriores permitem in-
terrogar o modelo semiodiscursivo que ser-
vird de andlise para trés pOsteres seleciona-
dos. Devido a uma proibi¢do de reproduc¢ao
gréfica, convido o leitor a visitar a bibliote-
ca do Centro de Informagdo Regional para
Prevencao da Aids em Ile-de-France locali-
zado na torre Montparnasse em Paris, como
também consultar a Internet (http://www.
lecrips-idf.net/mediatheque/index.asp).
A colegao inclui mais de 4.500 cartazes de
paises franc6fonos africanos desde os anos
1990 até hoje, incluindo aqueles que me pro-
ponho a considerar como um exemplo. De
acordo com a legislagao que rege o género
publicitdrio constitutivo do marketing so-
cial, vérios artificios retdricos contribuem
para implementar uma estratégia de choque
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suscetivel ndao somente a atrair a aten¢ao do
espectador, como também para influenciar
seu comportamento sexual. Consultando o
banco de dados do Crips Ile-de-France, po-
demos ver um uso sistematico da antanacla-
se, figura de linguagem microestrutural que
consiste apresentar um termo duas vezes no
mesmo segmento sentencial, e que, segundo
a leitura, traz sentido diferente. Outras figu-
ras, como silepses ou tautologia podem ser
encontradas com frequéncia. Estas figuras
de linguagem, buscando provocar surpresas,
poderiam levar os leitores e leitoras a um
processo ativo de interpreta¢do para detonar
as redes conotativas, favorecendo, assim, o
uso de preservativos (Rinn 2002:205-223).
Vejamos o slogan do primeiro cartaz di-
vulgado pela Sociedade de Mulheres sobre a
Aids nos Camaroes Africa (SWAA) em 1993:

PROTEGE-TOI ET
PROTEGE LES AUTRES

“PROTEJA-SE E
PROTEJA OS OUTROS”

A exposicao pela estrutura paralela re-
for¢a o problema do uso repetido do mes-
mo significante em referéncia a dois sig-
nificados diferentes, figuracao discursiva
chamada antandaclase. A inversao pronomi-
nal do primeiro verbo (se proteger) parece
certamente atenuar esta tensao visto que a
acao ¢ direcionada para o sujeito que age.
Mas, como apontado pela imagem icOnica,
é precisamente este autotelismo deste ato
que coloca o problema da interpretagao
intercultural deste cartaz no contexto da
AIDS. Grande parte do cartaz é ocupada
por uma figura mergulhada num vermelho
vivo colocada numa posigao vertical. Com a
borda dobrada e, apesar (ou por causa) de
sua semelhanca com um terrivel espectro,
podemos reconhecer um preservativo des-
dobrado. Associa-se provavelmente esta re-
presentacao, por contiguidade, a um pénis
ereto coberto por um preservativo.
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Assim, a publicidade trabalha principal-
mente por uma transferéncia de significado
entre dois objetos, um inanimado (preser-
vativo), o outro natural (pénis) para uma
figura que deve constar da classe semanti-
ca de humano animado; isso é disfar¢ado
em um espectro de pénis a que o locutor se
dirige. Ou entdo, mesmo que este processo
de antropomorfiza¢ao consista em conferir
tracos humanos a um objeto parecido in-
solito para a situagao comunicativa dada, o
verdadeiro problema entre os verbos idén-
ticos reside no fato em que o pénis fica ere-
to em um meio extremamente ameagador
visto que sua glande recobre a letra D da
palavra AIDS imersa no sangue mesmo ver-
melho brilhante que flui. Esta cena parece
surgir fora do eu, o Outro, que deveria de-
fender segundo o imperativo publicitario. A
diferenca entre as agdes preconizadas pelo
verbo proteger parecem extremas. Este car-
taz dd ao receptor a liberdade de assumir as
consequéncias de suas ag¢des futuras, sem
que este seja capaz de entender o que o car-
taz realmente significa.

O exemplo a seguir difundido em 1992
pela Comissao Nacional de Luta contra
a AIDS no Gabao empresta o registro da
satira social para explorar seus diferentes
significados.

LA CAPOTE EST
LE SEUL PROTEGE-PAPA
QUI PROTEGE AUSSI MAMAM

“A CAMISINHA E
A UNICA PROTEGE-PAPAI
QUE TAMBEM PROTEGE MAMAE

A composi¢ao morfolégica da expressao
neoldgica “protege-papai” indica que o ato
de protegao pode ser feito de virias maneiras.
A figuracao icoOnica parece resgatar alguém
que procura interpretar o cartaz. Reconhece-
se um homem correndo visivelmente procu-
rando por amor, com os bragos abertos, em
dire¢ao a uma mulher. Esta, por sua vez, assi-
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nala com uma mao levantada para impedir a
louca corrida dele, enquanto, na outra mao,
carrega um preservativo.

O slogan antecipa gestos do desenho hu-
moristico: ou o homem nao pode seduzir a
mulher que, sem preservativo interrompe
seus avangos amorosos, ou vai haver sexo
sem consequéncias nefastas para as mulhe-
res. O preservativo pode produzir resultados
opostos: por motivos nao declarados pelo
cartaz, pode impedir a realizagao de um de-
sejo sexual e proteger as mulheres dos assal-
tos ardentes de um marido apaixonado. Cer-
tamente parece vir ao socorro das maes de
familia. Todas as redes linguisticas e icdnicas
procuram destacar a simultaneidade entre o
proibido e realizado, o que produz um efeito
humoristico. A questao é como interpretar
a primeira ocorréncia do verbo proteger no
contexto da promogao do preservativo. Se ele
assume também o papel de “protege-papai”,
a estratégia de banalizacao de que é o objeto
ird resultar em fracasso.

O conflito entre 0o modo de expressao sa-
tirica de estimular o interesse e o marketing
social do preservativo tem um registro espe-
cial de criatividade lexical, os da mistura de
niveis de linguas. Certamente, a promo¢ao
do preservativo responde principalmente
a legislacao local sobre essa publicidade:
o publico-alvo deve sentir-se preocupado
com as mensagens enderecadas a ele. Além
disso, os dois exemplos escolhidos mostram
diferentes usos do medo e do riso, anexa-
dos aos registros grave ou leves, de acordo
com a tradi¢ao ocidental de géneros lite-
rarios. No entanto, ndo devemos esquecer
que o objeto de estudo é, neste caso, tanto
a imagem fixa e a linguagem escrita, sendo
a ultima mais dominada pelas regras ainda
em vigor, regras que irdo examinar a valida-
de e abrangéncia para cada caso de acordo
com a sua ancora no contexto especifico. Se
qualquer ofensa ao cddigo é susceptivel de
causar efeitos de sentido, nada parece mais
do que uma abordagem transcultural do
medo ou do humor.
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Este também é o caso para a andlise de
redes de comunica¢ao polifonicas, aumen-
tando a complexidade do que chamamos
de embrayeurs (ou shifters). E um poster
publicado pela Comissao Nacional de Luta

O conflito entre o modo
de expressao satirica de
estimular o interesse

e o marketing social

do preservativo tem

um registro especial de
criatividade lexical

contra a AIDS, Kinshasa-Gombe em 1993, o
receptor assiste a uma espécie de parddia de
imitagao (também chamada de pseudo-es-
quete) imitando a encena¢ao de uma curta
peca de teatro.

..OUI MAIS LE DANGER C’EST LE SIDA

UNE SUGGESTION .UTILISEZ LE
PRESERVATIF (CONDOM)

“..SIM, MAS O PERIGO E A AIDS”

“UMA SUGESTAO. USE
PRESERVATIVO (CAMISINHA)

Lendo o slogan, percebemos que essa
enunciagdo nao pode ser relacionada a um
unico locutor. Sem uma clara divisao das ins-
tancias locutoras, o receptor nao pode enten-
der o conjunto verbal; ¢, portanto, a imagem
publicitdria que se encarrega disso. Identifi-
ca-se aqui dois personagens, um homem e
uma mulher, sentados sob um guarda-chuva.
Segundo a iconografia especifica dos quadri-
nhos, imitando uma pintura naive — de acor-
do com o registro ocidental, os dois amantes
emitem um pensamento idéntico. O balido
do locutor traduz uma preocupagao de que
homens e mulheres estio experimentando
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ja héd algum tempo, como sugerido por trés
pontos de suspensdo colocados antes da pri-
meira sequéncia verbal do slogan. A postura
inclinada de um para o outro, bem como o
lugar em que estao localizados, sugere que
a preocupagao deles seja um obstaculo para
o desejo de fazer amor. E aqui que intervém
um agente externo a cena. A segunda parte
do slogan sob a imagem iconica funciona,
entdo, como uma resposta a um problema
que poderia impedir a realizagao do desejo:
o medo da Aids.

Assim, o leitor-espectador é frequentado
por varios oradores: 0 homem, a mulher, o
agente externo e o signatario da publicidade.
No entanto, esta interpretacao é puramente
hipotética. Apds a constatagao de que nin-
guém pode ler os pensamentos dos outros,
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