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RESUMO: O artigo tem sua origem nos debates sobre o “contrato de veridicgdo”, que em si
pretende estabelecer uma convencdo fiduciaria entre o enunciador e o enunciatario.
Fundamenta-se no aparato tedrico da semidtica discursiva buscando estabelecer as
estratégias de manipulacdo que definem este contrato. Parte do principio semibtico de que a
imagem € um texto que apresenta relacbes com o mundo natural. Discute o caso da
publicidade, seu processo de producdo e carater histérico de simulacro do real, fazendo o
leitor crer ser a realidade presentificada.

ABSTRACT: The article has its origins in debates about the "contract veridiction", which
itself aims to establish a fiduciary agreement between the enunciator and enunciated. It is
based on theoretical apparatus of semiotic discourse seeking to establish strategies of
manipulation that define this contract. Semiotic assumes that the image is text that shows
relationships with the natural world. Discusses the case of advertising, its production process
and historical character of the simulacrum of reality, making the reader believe to be reality
presentified.

A imagem da publicidade Pfizer € carregada de estratégias enunciativas com
o intuito de fazer crer ao leitor que € um simulacro da realidade que apresenta. Estas
estratégias que nos fazem acreditar no discurso enunciado sdo definidas pela

semiotica como contrato fiduciario.

Segundo Greimas e Courtés (2008; p.208)

[...] contrato fiduciario p6e em jogo um fazer persuasivo de parte do
destinador e, em contrapartida, a adesao do destinatario: dessa maneira, se
0 objeto do fazer persuasivo é a veridiccdo (o dizer verdadeiro) do
enunciador, o contra-objeto, cuja obtencdo é esperada, consiste em um
crer-verdadeiro que o0 enunciatario atribui ao estatuto do discurso

enunciadol...]

A imagem publicitaria faz uso da manipulacéo fotografica, considerando que
a fotografia € compreendida historicamente como um simulacro do mundo natural.

Desde a criagdo da camara escura, o homem utiliza o auxilio tecnoldgico para a
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formacao de imagens que se assemelhem ao real. Com a invencédo da fotografia a
producéo da imagem semelhante ao real torna-se fato e sem a necessidade daquilo

gue chamamos realidade.

Desse modo, a fotografia passa ser vista ho senso comum como um meio
pelo qual é possivel reproduzir com fidelidade o mundo natural e os acontecimentos
sociais ali inscritos. A linguagem publicitaria também faz uso desse carater que a

imagem fotografica carrega.

A fotografia assume o carater de “verdadeiro” e passa a ser associada como a
reprodutora da realidade, como afirma Dubois (2006, p. 27).
[...] a fotografia é considerada a imitacdo mais perfeita da realidade. E, de

acordo com os discursos da época, essa capacidade mimética procede de
sua natureza técnica, de seu procedimento mecénico que permite fazer

aparecer uma imagem de maneira “automatica”, “objetiva”, quase “natural”
(segundo tdo somente as leis da 6tica e da quimica), sem que a mao do
artista intervenha diretamente.

7

Entretanto, o olhar publicitario € construido a partir de escolhas. Estas
escolhas podem se dar a partir do enquadramento, recortes, ajustes focais,
iluminacdo, cenografia, entre outros detalhes que fazem com que ela ndo seja a

reproducdo do mundo natural, mas apresente tracos da realidade que apresenta.

O enunciador coloca-se como manipulador dos discursos enunciados levando

0 enunciatario a crer nos valores ali colocados. Trata-se de um discurso que produz

um efeito de verdade, construido para fazer parecer verdade. Nesse sentido afirma
Landowski (2002, p. 165-166)

[...] “os sujeitos enunciantes”, ao enunciar (isto é, entre outras coisas, ao

produzir “textos”), constroem o mundo externo enquanto mundo significante

[grifos do autor]. Correlativamente, apreender o sentido de um discurso

enunciado, o “ler’, sera refazer o mesmo percurso em sentido inverso,

remontando, se assim se pode dizer, do plano discursivo manifesto em

direcdo as operacgdes semidticas que sua produgdo pressupfe, e que, uma
vez o enunciado produzido, o torna interpretavel.

No caso da publicidade, ao fazer escolhas, o enunciador estabelece um fazer

persuasivo, fazendo o enunciatario crer em seu discurso e, em sua interpretacao
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persuadindo-o ao que lhe foi apresentado. O contrato recebe esta denominacdo por
ser estabelecido com base na confianga e crenca.

Desse modo, este trabalho tem sua origem nos debates sobre o “contrato de
veridiccao”, que em si pretende estabelecer uma convengdo fiduciaria entre o
enunciador e o enunciatario. O estatuto veridictorio quer dizer verdadeiro o discurso
enunciado, assim gque se estabelece esse contrato quer-se instaurar uma evidéncia,
uma certeza imediata que deseja um fazer-crer do enunciador e um crer, um fazer
interpretativo, da parte do enunciatario. Porém pretende-se nesta esteira, avancar na

ordem da significacdo que ultrapassem o fazer crer do contrato fiduciario.

Porém, o contrato fiduciario quer fazer-crer, o que nao significa ser o que se
apresenta. Desta feita, o percurso metodologico aqui adotado, percorre pelo semi-
simbolismo, nas relacbes entre os planos de expressdo e conteddo que o

caracteriza.

A partir da semidtica discursiva pretendo elucidar estas estratégias
enunciativas do discurso enunciado na imagem da peca publicitaria veiculada na

revista Veja do laboratorio de medicamentos Pfizer.

Uma das razdes de pesquisar semiotica € interrogar situacées do mundo e,
fazer-ver num quadro geral, o campo de significagdo que se encontra a
manifestagdo em estudo. Os efeitos de sentido podem ser os mais diversos
dependendo do escopo tedrico do analista, mas nada absurdamente distante dos

planos de expressédo e de conteldo imanentes na propria manifestacdo analisada.

O estudo sera de base analitica, compreendendo a imagem como um todo
de sentido. Assim peca publicitaria sera analisada pela sua apresentacao visual.

Para compreender o texto como objeto de significacdo é necessario que se
faca a andlise interna do texto, e para compreendé-lo como objeto de comunicagéo
€ preciso fazer a analise externa. Assim, o texto € concebido dentro dessa

dualidade.

Logo, o estudo do texto s6 pode ser entrevisto como o exame tanto dos
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mecanismos internos quanto dos fatores contextuais ou socio-historicos de

fabricagcao de sentido.

Assim, a semibtica procura conciliar as analises internas e externas do texto,
buscando explicar o que o texto diz e como faz para dizer o que diz. Examina a
organizacao do texto e seus mecanismos enunciativos de producdo e de recepcao,
para tanto, um texto pode ser verbal ou ndo-verbal, ou seja, pode ser oral, escrito,
visual, gestual, imagético ou reunir variso desse elementos em uma so0

manifestacdo, 0 que chamamos de sincrético.

Para a compreensdo do sentido do texto a semidtica propde a andlise dos
seus mecanismos internos e externos. A andlise interna, ou seja, a analise do plano

de conteldo e a analise externa, o plano de expresséao.

A semiotica propde a analise desses dois planos de forma individualizada,
tantos nos textos escritos, considerados sistemas simbolicos, onde a relagdo entre

os dois planos é estabelecida isoladamente.

A andlise do plano de conteldo € concebida a partir do percurso gerativo de
sentido proposto por Greimas. A partir dai estamos analisando apenas o seu

discurso, ou seja, 0 conteudo imerso no texto.

Dentro do percurso sdo estabelecidas trés etapas onde cada uma € descrita
independentemente, mas o sentido do texto depende da relacdo entre as trés etapas

ou niveis, que vao das estruturas mais simples as mais complexas.

O primeiro nivel € chamado de nivel fundamental e compreende as categorias
semanticas que ordenam os diferentes conteddos do texto. As categorias
semanticas estabelecem-se por oposicbes que tenham algo em comum, que
possuam relacdo de contrariedade. Ex.: vida /versus/ morte; masculinidade /versus/

feminilidade; natureza /versus/ cultura.

O segundo nivel do percurso gerativo de sentido € denominado de nivel
narrativo e define-se pela transformacéo de estado do sujeito. A transformacéo de

estado do sujeito se da em quatro fases: manipulacédo, competéncia, performance e
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sancao.

O terceiro nivel do percurso gerativo de sentido é chamado de nivel
discursivo. E nele que as formas abstratas do nivel narrativo sdo concretizadas por

meio de figuras e tematizacao.

No plano de expressdo (visual, verbal ou sincrético) o texto volta a ser
rediscutido em seu processo de significacdo e observado como objeto de
comunicacdo. Neste momento perceberemos como a significacdo € expressa pela

materialidade, cor, formas no espaco de maneira a comunicar a mensagem.

bY

A analise do plano da expressdo acontece a medida em que se da a
descricdo dos seus elementos constituidores, e a eles, aplicamos as categorias
plasticas que sdo: cromatico, eidético, topoldgico e matérico, este ultimo, agregado a
semidtica plastica pensada originariamente por Greimas, para atender
principalmente as demandas de andlise da arte contemporanea que utiliza o recurso
de compor a obra elementos de diversas ordens matéricas. Identificadas as
categorias de cada formante, que se da em contrariedade na formacdo do nivel
profundo da expressao, considerando o percurso gerativo de sentido, deve-se ainda

estabelecer as combina¢Oes dessas categorias em combinacdes maiores.

Em composicdes plasticas as relacdes de sentido sdo estabelecidas a partir
do plano de expressao (significantes) que se relaciona diretamente ao plano de
conteudo (significado). “A linguagem pictérica se constroi a partir de uma peculiar
semiose que se estabelece entre os dois planos constituintes de sua estruturacao, a

saber, o plano de expressao e o plano de conteudo” (OLIVEIRA, 2004, p. 116).

O conteddo, na fotografia, estd manifestado na organizagdo das figuras no
espaco, nas expressodes, no gestual e nas escolhas de enquadramento. Esse texto
visual é estruturado pelo enunciador de modo a produzir significado para o

enunciatario, ou leitor, da fotografia.

Peca publicitaria, objeto desse estudo, é um texto visual. Os textos visuais
estdo inclusos nos sistemas semi-simbdlicos. O semi-simbolismo pertence ao

sistema semidtico solicitando do analista tomar em analise separadamente 0s
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planos de expressdo e conteado impedindo assim qualquer reducdo da
manifestacéo textual, mas que, por outro lado, foca uma analise da manifestacéo
textual, permitindo que também outros analistas, para além do plano da expressao,
construam outras analises, o semi-simbolismo permite também maior autonomia
para o fazer analitico, embora todas as marcas enunciativas do texto devam ser
respeitadas. Neste afirmacéao de Reboucgas (2003, p. 13)

nao existe um direcionamento para o olhar, como na escrita, indicando que

comecgamos da esquerda para a direita, do alto para baixo, da parte para o

todo. A maneira de ver, de conduzir o olhar pela plastica da obra €, como a
obra, uma construcéo.

Finalmente, o texto visto em sua totalidade, formando um conjunto sincrético,
tera a semidtica greimasiana, especialmente a sociossemibtica, como escopo
necessario para a apreensdo dos mecanismos discursivos contidos no texto a ser

analisado.

Para a sociossemidtica, a praticas sociais, ou seja, fazeres do cotidiano,
estilos de vidas, a vida social em si nas suas mais diversas formas de apresentacéo,

sao processos significantes.

Essas préticas sdo estabelecidas pelos atores sociais através dos regimes de
visibilidade: poder, querer, dever, saber ver e ser visto e querer, dever, saber, poder

ver”, respectivamente 0s actantes que sdo vistos véem e 0S que véem.
(LANDOWSKI, 1992).

Pfizer

As pecas publicitarias, de modo geral, apresentam intencionalidades de fazer
crer ao enunciatario de que se trata de algo bom, interessante e necessario ao uso
social, significado-o a partir dos elementos presentes na imagem, fazendo parecer
“verdadeiro” o discurso que apresenta. Neste sentido afirma Rebougas (2001, p.137)

Como nao se trata da produgao de um discurso “verdadeiro” pelo sujeito da
enunciagdo, mas de um discurso que produza um efeito de “verdade”, ele
tem de ser construido para fazer-parecer-verdade, sendo assim, a sua

funcdo ndo é de dizer- verdade, mas de parecer-verdade. Desse modo, 0
discurso constréi sua prépria verdade, ndo existindo uma verdade discursiva
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mas um parecer-verdadeiro. Para que se estabeleca o contrato, o
enunciador devera empregar meios de persuasdo para que 0 enunciatario,
em seu fazer interpretativo, encontre as marcas da veridic¢do e reconheca-
as. Nesse movimento, o enunciatario devera se valer de “contratos de
veridic¢do anteriores, proprios de uma cultura, de uma formacgéo ideoldgica
e da concepcaol...]

S&o0 as marcas da enunciacao que pretendo encontrar e a partir dela elaborar
uma analise da imagem publicitéria Pfizer, encontrando os contratos de veridic¢éo

estabelecido pelo enunciatéario.

Powered by Pﬁzer

Fonte: Revista Veja

A imagem apresenta um casal a esquerda, por onde nossos olhos se
aproximam da imagem, trata-se de um casal jovem. Uma moca a frente e um rapaz

qgue a apodia.

A jovem tem na mao esquerda uma esfera azul e, num ato silencioso, velado
(considerando que a mesma ndo encara seu parceiro) a oferece ao rapaz.

Na sequéncia vemos varias esferas azuis espalhadas pelo chéo, bem a frente
do casal. As esferas levam o olhar do espectador a inscricdo “Powered by Pfizer”, a
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marca Pfizer se inscreve em branco, enquanto se instala numa elipse azul, assim

como as esferas que nos levaram até |a.

Desse modo, o primeiro questionamento surge: Porqué a Unica inscricdo
verbal desse texto imagético esta em lingua inglesa} que efeito de sentido isso nos
da}

A direita da imagem vemos uma grande e frondosa arvore, que se impde por
querer-parecer-real. O mundo natural se figurativiza nos elementos da arvore, estes,
se mostram realistas na apresentacdo dos diferentes tons de verdes e diferentes
nuances de luz que incidem sobre a arvore. Seu tronco apresenta ao espectador

como sendo de uma arvore antiga, com longa trajetéria de vida.

Entre a arvore e o casal de jovens, a imagem traz um cavalo branco. O cavalo

mantem um olhar obliquo a direita e sua cor ora parece dourada pela luz.

Toda a luz da cena nos remete ao por do sol, um fim de dia, cuja cor
predominante € o vermelho-laranja do sol que se pde. A composi¢ao geral da cena
estabelece uma beleza baseada nos preceitos de equilibrio e harmonia, valores que

se instalam no classicismo.

A esquerda do casal, vemos um casal de coelhos. Aparentemente é um casal
de coelhos. Essa atribuicdo de sentido se da pela figurativizacdo do aspecto da
reproducdo que esse animal oferece a cultura ocidental. Por isso, acredita-se que

seja um casal de coelhos.

Ao fundo uma cadeia de montanhas se coloca discretamente. Toda a cena é

coberta por uma relva verde homogénea, reiterando o aspecto classico da imagem.

A imagem é colorida em tons sobrios, o casal esta vestido de branco, o cavalo
€ branco também. A copa frondosa da arvore e a relva sdo verdes, o céu esta
avermelhado em tons quentes, conotando um fim de tarde. Os coelhos sé&o

caramelo, lembrando o tom do colo da jovem moga.

O enunciador manipulador ao propor o cenario para este retrato revela um
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querer mostrar a origem e desejo natural do uso da medicacdo posta na peca

publicitaria.

O tema natural ou naturalidade aparece figurativizado pelo cenario bucdlico,

gue se apresenta na cena toda, arvore, relva verde e etc..

Revela-se na imagem um discurso da recriagdo do mito da criagdo. O tema
da recriagdo do mito da criacdo, ou da origem da sociedade por Adéo e Eva, se
apresenta pela presenca das esferas azuis, uma na méao da figura feminina que é
oferecida ao rapaz que compde a cena com a moga, conotando o fruto proibido que

a serpente oferece a Eva, que oferece a Adao.

Os “frutos proibidos” sdo as esferas azuis. O laboratério Pfizer é o

responsavel pela producdo do medicamento viagra, a chamada “pilula azul’.

Os sujeitos (rapaz e moga) aparecem em conjuncao com o objeto valor (o uso
da medicacdo). No discurso apresentado pelo enunciador o sujeito faz crer ao
destinatario em sua posicdo na imagem, a de usuarios da medicacdo. As maos
sobrepostas dos sujeitos leva o destinatario, em seu fazer interpretativo, crer ser
verdade o discurso apresentado. A peca publicitaria discursa sobre a afirmacéo da

origem “natural” da medicagéo.

O enquadramento proposto pelo enunciador nos coloca como observador dos
sujeitos apresentados, considerando a leitura ocidental que fazemos da escrita da
esquerda para a direita, mas uma gquestdo se coloca: nenhum actante da cena
encara o destinatario. Ou seja, 0 rapaz e a moca mantém os olhos fechados; ele
com a face voltada para ela, ela com a face voltada para frente e levemente
inclinada para baixo. O cavalo tem o olhar obliquo, o casal de coelhos se entreolha.

O efeito de sentido ai conotado é o da discricdo. Aquele que faz uso da
medicacdo ndo assume que faz, aquele que oferece a medicagdo também né&o
encara seu publico. Assim todos os sujeitos da cena lidam com o assunto em
qguestdo de modo velado, reiterando a condi¢cdo velada do sujeito que precisa do

remédio.
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A partir dos elementos que compde o cenario da imagem reconhecemos a

alusao a ideia de origem natural do medicamento e de seu uso.

A repeticdo dos elementos como o cavalo (virilidade) e coelhos (reproducéo)

afirmam este discurso.

Ha ainda um aspecto interessante imanente do texto. O cavalo que em nossa
cultura é simbolo de forca e virilidade, se coloca em quarto plano da cena. Embora
ele tenha uma luz prépria, uma cor que se assemelha a das roupas do jovem casal,
ele esta distante. Esse dado nos faz pensar que apenas o0 uso adequado da
medicagdo viagra podera aproximar aquele “cavalo” (em seu efeito de sentido de

virilidade) do jovem rapaz.

Ao buscar o contexto na qual a peca publicitaria foi veiculada, temos a marca
da revista VEJA como direcionamento. Revista que atende a grande publico
assinante, que se disponibiliza semanalmente e que ofereceu uma pagina inteira a
imagem em analise. Observa-se que a imagem apresenta essencialmente
elementos da visualidade e pouco texto escrito, sendo este em inglés, o que nos faz
ver que a publicidade foi pensada para determinado publico que 1€ a revista VEJA e

que faz uso, ainda que restrito, de um vocabulario em inglés.

Este tipo de fotografia apresenta uma oposicdo basica natureza/cultura. A
imagem presentifica 0 momento ausente (a criacdo - Adao e Eva) construindo uma
verdade discursiva, um parecer-verdadeiro. A partir do elemento de persuacéo
apresentados na imagem, tal qual os ja citados acima. O enunciatario encontra as

marcas da veridiccdo e as reconhece. E um simulacro da realidade.

Entre o “fazer-crer” do contrato fiduciario e o “parecer” préprio da
sociossemidtica, instala-se um hiato. A peca publicitaria quer dizer-se verdadeira e
fiel em seus valores naturais, porém indica uma fragilidade aparente na criacdo de
um cenario fantasioso e principalmente cuidadoso em fechar a cena com todos os

elementos simbolicos capazes de gerar um discurso convincente.

Nosso interesse em construir uma analise semiética a partir da imagem da

publicidade, se da pela necessidade urgente que se coloca nho mundo atual de
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apropriagéo da sintaxe e da semantica das imagens que povoam nosso cotidiano,

em especial aquele que se insere na escola de modo dominante.

Desta feita, faz-se mister colaborar com a formacédo do publico leitor de
imagens para que as relacfes entre destinador e destinatario dos textos midiaticos

sejam mais proficuas a educacao e ao ensino de modo geral.
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