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Resumo: A presente comunicacdo tem como objetivo discutir a fungdo da imagem como
modo semidtico e a sua importancia na construcdo da representacdo social de marcas
comerciais. O estudo enquadra-se no perfil da pesquisa qualitativa tendo grande relevancia no
estudo das relagbes sociais devido a mudanga social acelerada, fazendo com que o0s
pesquisadores sociais se deparem com novos contextos e perspectivas sociais (Flick, 2009 p.
20-21). A luz da Analise de Discurso Critica - Fairclough ( 1992, 1995, 2006), Chouliaraki e
Fairclough (1999), van Leeuwen ( 2008) - entendemos o discurso como um elemento
essencial das praticas sociais. Nessa perspectiva, o discurso se refere ndo apenas a linguagem
verbal, mas também a outros modos semioticos, como as imagens; mostrando como areas
importantes da vida social tém-se centrado na midia, tornando-se autoconscientes em relagdo
a linguagem que utilizam na construcdo de sua representacdo social.Seguindo a abordagem
multimodal de Kress e van Leeuwen (1996, 2001, 2010), a pesquisa tenta mostrar por meio de
analises de textos multimodais de anuncios da marca Hortifruti, que a expressdao de uma
imagem, com todos 0s seus elementos de composi¢cdo no discurso multimodal, produz
significados que auxiliam na construgéo da representacéo social de marcas comerciais.
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Introducéo

O objetivo da presente comunicacdo € discutir o papel da imagem como um modo
semiotico nos discursos multimodais e a sua importancia para a construcao da representacdo
social, em especial de marcas comerciais. Para esse fim, foram analisadas determinadas
categorias composicionais, de acordo com Kress e van Leeuwen (1996, 2001), e o
significado representacional do discurso que, para Fairclough (1992, 2003), pode ser expresso
por meio da interdiscursividade, ou seja, pelas diferentes relacbes do discurso com outros
discursos por diversos niveis de abstracdes.

1 Pressupostos Tedricos

O discurso como um elemento das praticas sociais constitui outros elementos, bem
como é constituido e moldado por eles (Chouliaraki e Fairclough, 1999). Nessa visdo, 0
discurso diz respeito ndo somente a linguagem verbal, mas também a outros modos
semidticos como a imagem. Para Chouliaraki e Fairclough (1999), a linguagem, juntamente
com outros modos semidticos, tem sido um elemento fundamental das praticas sociais
contemporaneas, nas quais constatamos novas formas de comunica¢do em diversos setores, e
um exemplo disso é o setor econdmico, no qual muitas das mercadorias que sdo produzidas
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tém caracteristicas linguisticas ou parcialmente linguisticas, utilizando um tipo de linguagem
para sua divulgacdo como parte do servigo produzido.

De acordo com os autores, importantes areas da vida social tém focalizado na midia de
massa e aqueles envolvidos nessas areas tém-se tornado autoconscientes sobre a linguagem
que utilizam. Essas mudancas tém levado ao aumento de intervenges conscientes para
moldar elementos linguisticos e semioticos das praticas sociais de acordo com 0s objetivos
politicos, organizacionais e econdmicos.

2 Metodologia

O presente estudo enquadra-se no perfil da pesquisa qualitativa, a qual tem sido um
tipo de pesquisa de grande relevancia no estudo das relacdes sociais devido a mudanca social
acelerada e, em consequéncia, a pluralizacdo das esferas de vida, fazendo com que os
pesquisadores sociais deparem com novos contextos e perspectivas sociais (FLICK, 2009, p.
20-21). Por meio de andlises dos elementos composicionais e do significado representacional
dos textos multimodais selecionados da marca Hortifruti', a pesquisa busca entender como a
imagem (modo semiético) funciona, por meio do discurso, na construcdo da representacéo
social de marcas comerciais.

3 A Andlise do Discurso Multimodal

Assim como a linguagem oral e a escrita, as imagens tém desempenhado um papel
importante no discurso. Como afirmam Kress e van Leeuwen (1996), a analise das imagens
torna-se crucial para um melhor entendimento da linguagem. Ao criarem “a gramatica do
design visual”, na obra Reading Images, 0s autores pretendem mostrar que as estruturas
visuais produzem significados assim como as estruturas linguisticas. Para os autores, 0S
significados podem ser produzidos tanto através da linguagem verbal quanto da comunicacédo
visual, pois 0 que é expresso na linguagem pela escolha de diferentes classes de palavras e
estruturas semioticas, na comunicacdo visual é expresso pelos diferentes usos de cores ou
diferentes estruturas de composicdo, por exemplo, portanto, cada modo no seu campo
particular de realizacéo.

Para Jewitt (2011), a multimodalidade descreve abordagens que entendem a
comunicacdo e a representacdo como algo além da linguagem e as quais atendem toda gama
de formas de comunicacdo que as pessoas usam e a relacdo entre elas. Segundo a autora,
algumas pressuposicdes tedricas sustentam a multimodalidade assim amplamente concebida.
A primeira diz respeito a linguagem como parte de um conjunto multimodal, a qual é
considerada como o modo mais significativo de comunicacgdo, principalmente em contextos
de ensino e aprendizagem. Na Multimodalidade, a representacdo e a comunicacdo sempre
recorrem a uma multiplicidade de modos e todos tém o potencial para contribuir igualmente
na producdo do significado, ou seja, os significados sdo criados, distribuidos, recebidos,

! Marca especializada em alimentos hortifrutigranjeiros que conquistou o mercado desses  produtos
nos estados do Espirito Santo, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.
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interpretados e recriados na interpretacdo por meio de variados modos de comunicagdo e
representacdo, ndo apenas a linguagem verbal (lingua escrita ou oral).

De uma perspectiva multimodal, a linguagem é sempre, portanto, um modo abrigado
entre um conjunto multimodal de modos. A multimodalidade oferece uma perspectiva e
métodos de entendimento da linguagem e ndo é uma simples reformulacdo da comunicacao
ndo-verbal (Scollon et al, 2011).

A segunda pressuposicdao central na pesquisa multimodal € que cada modo em um
conjunto multimodal é entendido como um modo que realiza diferentes trabalhos de
comunicagdo. Portanto, nessa abordagem, todos os modos tém sido (assim como a linguagem
verbal) moldados por seus usos sociais, historicos e culturais para realizar fungbes sociais.
Todos os atos comunicacionais sdo constituidos do e por meio do social. Imagem e outros
modos semidticos tém um papel especifico em um contexto especifico em determinado
momento.

A terceira pressuposicdo refere-se a maneira como as pessoas orquestram o significado
pela sua selecdo e configuracdo dos modos. Os significados em qualquer modo estdo sempre
entrelacados com os significados criados com aqueles outros modos copresentes e
cooperantes no evento comunicativo. A interacdo entre os modos é, em si, uma parte da
producéo de significado.

Por fim, a multimodalidade é construida na pressuposicdo de que os significados
formados de recursos semioticos multimodais sdo sociais, assim como a linguagem verbal.
Eles sdo moldados por normas e regras operantes no momento da producdo de sentido,
influenciados por motivacgdes e interesses de um produtor em um contexto especifico.

Podemos constatar, hoje, que as sociedades capitalistas tém-se destacado no mundo
globalizado pelos macicos investimentos em publicidade e propagandas e ha uma explicacéo
clara para tudo isso: a sociedade capitalista tem como base o consumo de bens de qualquer
natureza; sejam eles tangiveis ou intangiveis, e para que esse consumo se realize é necessario
que haja uma promocdo que seja eficaz, do contrario o objetivo ndo sera alcangado. Nesse
sentido, a mudanca de linguagem e de praticas discursivas nos meios de comunicagdo
constituem também uma mudanca social e cultural, e a midia digital nos oferece maneiras
poderosas e aparentemente intermindveis para a criacdo, comunicacdo e conexao com o
mundo ( Fairclough, 1995, 2006).

Essas mudancas sdo percebidas nos textos multimodais, definidos por Kress e van
Leeuwen (1996) como aqueles que empregam duas ou mais modalidades semioticas em sua
composicdo, como palavras e imagens. Assim, podemos analisar 0s seguintes textos
multimodais de acordo com as categorias analiticas para a modalidade visual de Kress and
van Leeuwen (1996):
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Imagem 1_ Moulin Rouge Imagem 2_campanha Hollywood-mel&o
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Fonte: Google images Fonte: http://www.hortifruti.com.br

Considerando a categoria valor da informacdo, a qual se refere a posicdo dos
elementos que confere valores especificos de informacgéo ligados a varias zonas da imagem,
constatamos no anuncio Mel@o Rouge, a representacdo da celebridade (atriz do filme) por
meio da fruta no centro da imagem, funcionando como o nucleo da informacédo, expresséo
dominante e essencial da mensagem. A esquerda temos a informagao textual, ja conhecida, ou
seja, 0 meldo, que é a celebridade (a estrela) da Hortifruti e o seu logotipo logo abaixo. A
direita temos a informacdo nova que esta relacionada com a nova caracterizacdo do meldo, ou
seja, agora € a vez de destacar a celebridade Meldo Rouge.

Com relagdo a saliéncia da imagem, que diz respeito a maneira como 0s elementos
participantes sdo produzidos para atrair a atencdo dos “vierwers” em diferentes graus €
realizados por diversos fatores tais como a colocacdo em primeiro ou segundo plano etc,
percebemos o destaque do meldo pela sua posi¢cdo no centro, em primeiro plano e enquadrado
pelas linhas divisdrias (em vermelho) que o conecta as margens. E destacado, também, pela
intensidade da cor vermelha, que é bem caracteristica do filme Moulin Rouge, representando a
paixdo e o amor, temas centrais do filme; no andncio seria 0 amor entre 0 meldo e o cliente. A
imagem do meldo se destaca também pelo seu tamanho, afinal ele representa uma estrela,
uma celebridade da Hortifruti. A saturacéo da cor amarela também o destaca pela sua maxima
intensidade. O tom pastel também é marcado contrastando com a vivacidade do vermelho,
pois o tom pastel representa melancolia, tristeza, que pode ser entendida aqui, como
sentimentos que a Hortifruti tera caso o cliente ndo atenda a sua “chamada”, ou seja, a compra
do produto.

A saliéncia pode criar uma hierarquia de importancia entre os elementos, selecionando
alguns como mais importantes, mais valiosos de atengcdo do gue outros. Quando a composicao
¢ o codigo de integracgdo, a saliéncia ¢ julgada na base das pistas visuais. Os ‘viewers’ das
composicBes espaciais estdo intuitivamente aptos para julgar o valor dos varios elementos de
uma composicao, e quanto maior o valor de um elemento, maior a sua saliéncia.


http://www.hortifruti.com.br/
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Imagem 3_ E o vento levou Imagem 4_campanha Hollywood-coentro
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Fonte: Google images Fonte: http://www.hortifruti.com.br

Neste anuncio, o coentro apresenta também uma posi¢do central, em primeiro plano,
mas com um grau de articulacdo de profundidade, ou seja, ele se encontra mais ao fundo,
dando a ideia de movimento causado pelo vento que o leva para tras. O pano de fundo
também se destaca, uma vez que esse recontextualiza o cenario do filme ‘E 0 vento levou .
Suas cores contrastam com a cor verde do coentro destacando a modulacdo de cor presente
nos detalhes da representacéo do por do sol, cujas tonalidades de cores se misturam (amarelo,
vermelho, laranja). Percebemos, também, a reducdo da luminosidade da imagem
representando o entardecer de Tara, local da saga “E o vento levou”, cuja esperanca em uma
vida mais promissora, ap0s a guerra civil, esta representada nessa bela imagem. Aqui a
empresa Hortifruti representa a sua esperanca em conquistar mais e mais clientes a cada novo
amanhecer.

Imagem 5_ Hulk Imagem 6_campanha Hollywood-racula
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Fonte: Google images Fonte: http://www.hortifruti.com.br

Considerando que o objetivo geral de um anuncio é o de persuadir as pessoas a usar um
determinado produto, servico (ou ideia) (Machin e van Leeuwen, 2007), constatamos uma
relagdo coerente entre os elementos composicionais analisados nos textos da marca Hortifruti,
nos quais podemos destacar, o significado representacional que, segundo Fairclough (2003),
pode ser expresso por meio da interdiscursividade, relagcdo na qual os discursos diferem-se na


http://www.hortifruti.com.br/
http://www.hortifruti.com.br/

Anais do SIELP. Volume 2, Numero 1. Uberldndia: EDUFU, 2012. ISSN 2237-8758
6

maneira como o0s elementos dos eventos sociais estdo representados. A interdiscursividade é
marca visivel nos anuncios da Hortifruti e nos quais constatamos a relagdo metaforica entre o
discurso publicitario da marca e o dos filmes representados nos cartazes.

Para o autor, os aspectos particulares do mundo devem ser representados diferentemente,
pois as diferentes perspectivas do mundo estdo associadas as diferentes relacdes que as
pessoas tém com o mundo. Os discursos ndo apenas representam o mundo como ele é ou é
visto, mas também podem ser projetivos e imaginarios, pois podem representar mundos
possiveis em diferentes direcoes.

Fairclough (1992, 2003) argumenta que a interdiscursividade é uma questdo de como
um tipo de discurso é constituido por meio de uma combinacdo de elementos de ordens do
discurso. E a configuracdo de convengdes discursivas que entram em sua producio, como
uma constituicdo heterogénea de textos por meio de elementos das ordens do discurso.

Mais do que ilustrar, as imagens dos textos multimodais da marca Hortifruti
recontextualizam as personagens dos filmes apresentados nos anuncios com o objetivo de
divertir, atrair e persuadir o leitor/consumidor sobre o produto ofertado. Nas palavras do vice-
presidente da empresa?, “é dificil de agregar um valor a uma fruta, verdura ou legume”, entdo
a estratégia para ganhar clientes é por meio dos anincios ousados e criativos para convencé-
los da qualidade dos produtos, a qual € associada aos filmes, producgdes de Hollywood.

De acordo com Machin e van Leeuwen (2007), o discurso da midia &€ marcado, em
particular o da publicidade, pelas relagdes seméanticas do léxico empregado como uma agéo
conscientemente promocional, pois o objetivo do anunciante é atrair a atencdo e persuadir o
leitor/consumidor para a compra do produto. De fato, encontramos tal consciéncia nas
campanhas publicitarias da Hortifruti, ndo sé nas relagcdes semanticas do Iéxico, bem como
nas relagdes entre 0s modos semidticos empregados nos anuncios (linguagem verbal e
imagem), contribuindo assim para a construcao da sua representacéo social.

Fairclough (2003, 2006) ressalta que ao representar um evento social, este é
incorporado ao contexto de outro evento social, e isso leva ao que ele denomina de
recontextualizacdo, confirmada na visdo de van Leeuwen (2008) sobre o discurso como a
recontextualizacdo da préatica social. Para o autor, a recontextualizacdo € vista como um
processo pelo qual textos particulares incorporam outros textos seletivamente. Pode ser vista
com uma relacdo dialética a qual é simultaneamente uma relacdo de colonizacdo e uma
relacdo de apropriacdo, incluindo praticas, redes de praticas, ordens de discurso, discursos,
géneros e/ou estilos, os quais ja existem fora da entidade mantendo contato com o seu
interior.

De acordo com o autor, podemos representar os eventos sociais de forma mais
concreta (representacdo de eventos sociais especificos), generalizada (abstracdo de séries ou
conjuntos de eventos sociais) ou mais abstrata (representacdo no nivel das préaticas ou
estruturas sociais), olhando para os textos de um ponto de vista representacional em termos de
quais elementos sdo incluidos ou excluidos dos eventos.

Ao analisarmos os discursos da Hortifruti, podemos notar que alguns elementos sdo
incluidos e outros excluidos como, por exemplo, os atores sociais. Os que estdo sendo
incluidos nesse evento sdo os consumidores das classes mais favorecidas, ou seja, sdo aqueles
que tém um nivel cultural mais sofisticado, aptos a fazerem a correlagcdo do andncio da marca

? Documentério exibido no programa Mundo S/A do canal Globonews.
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com a producdo cinematogréfica, ao contrario dos excluidos, nos quais nenhum interesse sera
despertado por desconhecerem o outro discurso (0 do filme), e nesse caso, 0 objetivo da
empresa pode ndo ser alcancado. Isso fica evidente, também, nas palavras do vice-presidente
ao relatar que “as campanhas tém ajudado a rede a se popularizar e que hoje sdo as classes A e
B que mais compram”, embora eles prefiram dizer que ndo tém publico alvo e admitem
expandir as lojas para outros estados®.

4 A representacdo por meio de metéaforas

Na visdo de van Leeuwen (2005, p. 30), a esséncia da metafora é a ideia de
‘transferéncia’, de transferir algo de um lugar a outro, na base de uma similaridade percebida
entre os dois lugares. O conceito de metafora é um conceito multimodal e pode ser aplicado
também aos modos semidticos além da linguagem verbal, como podemos constatar nos
anuncios da marca em estudo.

As relagfes metaforicas dos textos da marca Hortifruti auxiliam na construgédo de sua
representacdo social e, em consequéncia, de sua identificacdo social. Podemos destacar as
metéforas visuais que, segundo Vieira (2010, 54), “representam objetos porque apresentam
similaridades em que se apoiam em qualidades especificas”. Para a autora, “as metaforas
visuais, por seu carater representativo intencional de um signo, tragcam paralelismos com algo
diferente” e ¢ por essa razdo que a metafora estabelece um paralelo entre o carater
representativo do signo, o seu significado e algo diferente dele.

Se tomarmos o0 anuncio da rucula como exemplo, constatamos que a representacdo da
imagem do Hulk é dada pela racula no formato da sua méao e pela cor verde escura- a cor
também funciona como um modo semidtico (Kress e van Leeuwen, 2001). A relagéo
semantica do léxico também é muito significativa para o estabelecimento dessa representacao:
“Na Hortifruti, ela ganhou superpoderes.” Para fazer a relagdo entre o personagem Hulk e a
caracteristica nutricional da rucula, o ferro (elemento que da forga), o anunciante resolve dar
superpoderes para a estrela da Hortifruti, transformando-a em a incrivel rdcula e, em
consequéncia, destacando-a e diferenciando-a das outras.

Uma categoria que esta no nivel do significado ideacional, mas que estd ligado
diretamente ao representacional é o estilo. Para Fairclough (2003), estilos podem ser
identificados em diferentes niveis de abstracdo como géneros e discursos. Sdo aspectos
discursivos de modos de ser, ou seja, sdo identidades. A nossa identidade esta parcialmente
relacionada ao modo como falamos, escrevemos, olhamos ou nos movemos; enfim como nos
expressamos, e isso € também uma questdo de personificacdo. Os estilos estdo associados a
identificacdo por meio da nominalizacdo, na linguagem verbal, ou por imagens, na visual,
enfatizando o processo de identificacdo de como identificamo-nos e como somos
identificadas por outros.

Os anuncios da Hortifruti sdo identificados pelo seu estilo em divulgar seus produtos
com humor e criatividade, criando assim um vinculo com seu cliente. Dessa forma, o0s
produtos sdo representados como “estrelas”, “celebridades” e a marca identificada como
aquela que tem ousadia, criatividade e bom humor para anunciar os seus produtos, atraindo,
pelo menos visualmente, o interesse de quem os ler/ver.

% |dem nota 2
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5 Mudancas nas préticas sociais

Van Leeuwen (2005) argumenta que assim como a sociedade muda, novos recursos
semidticos e novas maneiras de utilizar 0s recursos existentes podem ser necessarios. Por essa
visdo, podemos deduzir que o que motiva um feirante a aumentar os seus negocios, passar a
um sacoldo e tornar-se um mega empresario do setor de hortifrutigranjeiros esta diretamente
ligado aos processos ideoldgicos do novo capitalismo. Ele tem consciéncia que para
sobreviver a guerra de producdo e comercializacdo € necessario mudar suas praticas, inovando
na oferta de seu produto por meio de estratégias que possam destacar o produto, o
diferenciando dos outros. E exatamente o que fez o dono da Hortifruti que inovou esse
mercado por meios de suas criativas e atrevidas campanhas publicitarias, associando os seus
produtos as producgdes cinematogréficas de Hollywood:

Imagem 7_campanha Hollywood-cenoura

edward
MAQ5 DE CENOURA

Uma histéria que vai cortar coragoes ¢ pregos.
o

[/
Aqui a notureza é 0 estela ﬂ@)

Fonte: http://www.hortifruti.com.br/campanhas/hollywood.html

Envolvido pelo espirito dos processos ideoldgicos do novo capitalismo, um
empresario, seja de produtos de hortifrutigranjeiros, seja de carros ou celulares, ou de
produtos de qualquer natureza, lancard mao de estratégias que realmente facam a diferenca e
sejam capazes de levar seu produto ao “top” do mercado, ou seja, ele se vé obrigado a mudar
suas praticas para que seja competitivo e aumente sua clientela.

As mudancgas nas praticas dos atores sociais sdo bem visiveis na Hortifruti. Sua
ousadia € tamanha que eles divulgam seus produtos como se fossem realmente celebridades,
ao ponto de transformar suas propagandas em trailers e cartazes de filmes, fazendo de um
simples legume ou uma fruta um astro ou estrela do cinema.

Segundo Fairclough (1992), o discurso como pratica ideoldgica constitui, naturaliza,
mantém e transforma os significados do mundo de posicdes diversas nas relacdes de poder. E
por meio do seu discurso, que a marca Hortifruti deseja obter o poder no setor de
hortifrutigranjeiros e conscientemente emprega, em seus anincios, modos semiéticos, em
especial as imagens, capazes de despertar o interesse de quem ja é cliente e daqueles que séo
clientes em potencial.


http://www.hortifruti.com.br/campanhas/hollywood.html
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Consideracoes Finais

O estudo pretendeu, por meio de uma breve analise multimodal, discutir a funcéo
semidtica da imagem nos discursos da marca Hortifruti, levando-se em conta algumas
categorias de analise da modalidade visual de Kress e van Leeuwen (1996) e o nivel de
significado representacional do discurso apresentado por Fairclough. O corpus analisado
permitiu uma analise geral nesse nivel, demonstrando que o discurso, como um modo de
representacdo das préaticas sociais, materializado em textos, pode refletir como também
(re)contextualizar essas praticas por meio de metéaforas visuais que estdo diretamente
relacionadas ao conhecimento cultural dos atores sociais.

Como enfatizam Kress e van Leeuwen (1996, 2001) e Fairclough (1992, 1995, 2003,
2006), o discurso funciona como um modo de representacdo de mudanca social. Nessa
perspectiva, procurei mostrar como areas importantes da vida social centradas na midia,
tornaram-se autoconscientes sobre a linguagem que utilizam, reconhecendo que a imagem,
como modo semidtico, exerce importante papel na construcdo da representacéo social, na qual
somente a linguagem verbal ndo é mais suficiente para a compreensdo da comunicacgéo.

A teoria da multimodalidade e, por extensdo, a teoria multimodal de comunicagédo
(Kress e van Leeuwen, 2001), tém influenciado a comunicagdo de um modo geral, uma vez
que busca a construcdo dos significados discursivos em multiplas articulacbes e por varios
modos semioticos representados nas praticas sociais. Pela analise dos textos multimodais,
chegamos a conclusdo que a expressdo de uma imagem, como modo semidtico que produz
significados, com todos os seus elementos de composicdo, exerce grande influéncia na
construcdo de representacfes sociais, em especial, de marcas comerciais.
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