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Resumo

Este artigo trata de analisar os discursos presentes na pagina Inicial e na
pagina Institucional do site do shopping Péatio Batel - no periodo do dia 02 ao
dia 20 de dezembro de 2013 - para identificar como o0 luxo se apresenta e
ajuda na construcado da identidade do shopping. A andlise se da partir dos
postulados tedricos da Andlise do Discurso. Parte-se do conceito de luxo na
atualidade, que entende o luxo como pleno e capaz de prover experiéncias.
Optou-se pelo shopping Patio Batel por ser o empreendimento que abriga as
mais famosas marcas e grifes presentes na capital paranaense.
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Abstract

This article deals with the analysis of the discourses that are present in the
Home page and in the Institutional page of the site of the mall Patio Batel -
during the period of the day 02 to 20 of December 2013 - to identify how luxury
is present and helps in building the identity of the mall. The analysis is based on
the theories of Discourse Analysis and on the concepts of luxury today, which
understands how luxury is fully capable of providing experiences. The choice of
the mall Patio Batel for the analysis, is because it is the enterprise that hosts the
most famous brands and designer labels present in the capital city of Parand’s
state.
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Introducao

O mercado de luxo na cidade de Curitiba, assim como em outras
cidades do Brasil, esta emergindo. O comércio de artigos e servicos de luxo
movimenta bilhdes de dolares todos os anos e, em Curitiba, atingiu um novo
patamar com a inauguracédo do shopping Patio Batel. Neste cenario a cidade
de Curitba comeca a receber marcas' que, até entdo, eram acessiveis
somente as classes A e B no exterior ou no eixo Rio de Janeiro — S&o Paulo.
Segundo dados da MCF Consultoria (2010), o faturamento total do mercado de

luxo no Brasil cresceu cerca de 240% nos ultimos seis anos. Apos Rio de

'Com a inauguracédo do Shopping Pétio Batel, Curitiba recebe pela primeira vez marcas como
Louis Vuitton, Burberry, Hugo Boss, Tiffany & Co. e Ermenegildo Zegna. O shopping traz,
também, cadeias como Sephora, Benetton, Bourgeois Bohéme e Calvin Klein.



Janeiro e Sdo Paulo, Curitiba é a cidade mais citada pelas grandes marcas
quando o assunto € expansao.

A escolha do site do Patio Batel como objeto desta analise se deu por
ser o empreendimento que reine 0 maior numero de lojas de marcas de luxo
na cidade de Curitiba. Hoje, de acordo com o filésofo Giles Lipovetsky (2005),
as grandes marcas sao as maiores representantes mundiais do luxo. Seus
produtos sdo objeto de cobica, por vezes gerando até lista de espera, e, devido
aos precos elevados, estdo acessiveis a uma pequena parte da populacdo. O
Patio Batel, como uma instituicdo moderna que abriga essas marcas que se
identificam pelo luxo, precisa utlizar suas midias e ferramentas de
comunicacgdo de modo a alinhar-se com as caracteristicas do perfil das marcas
de luxo.

Paralelamente, a Internet, por meio dos websites, tomou proporgdes
quase essenciais para as instituicbes. Segundo a pesquisadora de
comunicacdo digital Elizabeth Corréa os sites na “rede mundial de
computadores sao a forma mais convencional de representar a materialidade
expressiva de uma organizagdo na ambiéncia digital” (2009, p.330). Para o
sociélogo Manuel Castells os sites s&o “um meio de comunicagao, de interacéo
e de organizagdo social constantes” (2003, p.255), pois sdo importantes
ferramentas de ligacdo com os publicos. Assim, os sites devem ser pensados
com cuidado, mantendo mensagens claras e alinhadas com os objetivos e com
o perfil da empresa. Os sites, assim como outras midias, ferramentas de
comunicagao, devem transmitir “uma filosofia corporativa em cada ponto de
contato, que traduz e amplia a imagem de marca das organizagoes”
(GALINDO, 2009 p. 232).

A imagem das empresas € campo de trabalho e de estudo da
Comunicacgao Institucional, pois é por meio da imagem que as empresas
posicionam-se na sociedade. Sobre a Comunicacdo Institucional, Margarida
Kunsh afirma ser uma modalidade da comunicagao integrada “formada pelas
subareas ou pelos instrumentos que convergem para formatar uma
comunicacdo da organizacdo em si, como sujeito institucional, perante seus
publicos, a opinidao publica e a sociedade em geral” (2002, p.166).

A imagem de um sujeito (pessoa ou empresa) acontece, ou seja, é

construida, no e pelo discurso (FIORIN, 2012, p.69) e como as praticas



discursivas sao carregadas de significados é por meio delas que se formam os
efeitos de sentido entre sujeitos, enunciador e enunciatario (ORLANDI, 2009
p.21). Como neste trabalho, visa-se identificar como o luxo estd presente no
discurso do Pétio Batel, formando sua identidade institucional diferenciada dos
demais shoppings centers, optou-se por trabalhar com conceitos de alguns
linguistas e pesquisadores da Analise do Discurso.
A definicdo do que seja identidade requer considerar que tal nocao é
um processo de producdo e um efeito de discurso. Nesse sentido,
sendo as identidades produzidas no e pelo discurso, é preciso
compreendé-las como produtos de Ilugares histéricos e de
instituicdes. (...) a identidade nao é algo definitivo e acabado. O que

existem, na verdade, sdo préticas de subjetivacdo que produzem
identidades em constante mutacdo. (NAVARRO, 2007, p. 143)

Este artigo pretende, entdo, analisar os elementos discursivos que
remetem ao luxo presentes em duas paginas do site do Patio Batel, a Inicial e a
Institucional, no periodo de 02 a 20 de dezembro de 2013, e como eles se
relacionam com a imagem institucional e com os publicos. Os elementos de
analise foram escolhidos pelo critério de ndo serem regularmente modificados,
uma vez que nos sites, de um modo geral, ha elementos que sdo atualizados
com frequéncia, pois exigem dinamicidade (como a parte de eventos e
campanhas promocionais) e outros que raramente necessitam de alteracdes
(como a parte institucional que trata de descrever e justificar o negécio em

guestao).

Conceito de Luxo

Sendo o luxo o ponto de partida dessa analise, cabe definir o que o que
€ considerado luxo. Ndo ha uma definicdo ou significado Unico. Segundo o
dicionario Houaiss (2009, p.1024), luxo esta intimamente relacionado a
ostentacdo de riqueza, aquilo que é supérfluo e caro. Sdo bens ou servigos
exclusivos, restritos. Ja no dicionario Aurélio (2009, p.1237), encontramos a
seguinte definicdo: origem do latim luxu; um “modo de vida caracterizado por
grandes despesas supérfluas e pelo gosto da ostentacéo e do prazer; fausto,
ostentagao, magnificéncia”. Ainda no dicionario Aurélio, encontra-se “carater do
que € custoso e suntuoso” ou “bem ou prazer custoso e supérfluo,

superfluidade, luxaria”.



Para o professor e estudioso sobre o mercado de luxo André D’Angelo,
produtos de luxo s&o aqueles que tém uma qualidade superior aos demais, sédo
produzidos e distribuidos em pequena escala para serem exclusivos, com
grande apelo estético e tem grande parte do seu valor (tanto monetario como
social) associado a marca (2004, p.40,41). D’Angelo destaca, ainda, que o
consumo de objetos de luxo sdo os que melhor representam os valores
individuais e como os sujeitos séo influenciados pela cultura (2004, p. 10).

Adotaremos, primordialmente, as definicbes estipuladas por Giles
Lipovetsky (2005). De acordo com o autor, o luxo € um conjunto de
associacdes de conceitos atribuidos pelo consumidor, que, por sua vez, busca
nos produtos luxuosos as representacdes a eles agregadas. Faz parte da
esséncia humana, sempre existiu e sempre existira.

Lipovetsky explicita que a mudanca do luxo ao longo do tempo encontra-
se nos “objetos” de luxo de cada época, hoje o luxo esta intimamente ligado ao
prazer, ao consumo que traz satisfacao.

Nos ultimos anos, notou-se que esse mercado do luxo vem crescendo,
gerando o que Lipovetsky denomina “mercado hierarquizado” no qual “(...) o
luxo de excecdo coexiste com um luxo intermediario e acessivel. Esfera dai em
diante plural, o luxo “estilhagou-se”, ndo ha mais um luxo, mas luxos em varios
graus para publicos diversos” (2005, p.15). Inclusive, para atender esse
mercado hierarquizado, as grandes marcas de luxo criam, se acharem
necessario, novas marcas ou até submarcas (ANDRADE, 2011, p. 19).

O mercado brasileiro de luxo, em especial, trabalha com esse conceito
de luxos aproveitando a ascensédo da classe C nos ultimos anos e a facilidade
de crédito, que permite 0 acesso a certos bens e servicos com pagamento
parcelado e que antes eram restritos as classes A e B (ANDRADE, 2011, p.21).
E nesse conceito de luxos que o Patio Batel se encontra, visto que nele
reinem-se marcas e grifes que variam entre varios niveis de luxo, passando do
mais acessivel ao mais caro e exclusivo.

Para Lipovetsky (2005, p.85), o luxo transcende o simples consumo de
produtos de marcas suntuosas e esta intimamente ligado a qualidade de vida e
a vivéncia de experiéncias que proporcionam satisfacdo e bem-estar. O luxo
pos-moderno segue uma logica hedonista e emocional. Segundo o autor,
desde a divisdo das sociedades em classes hierarquicas, o consumo de



produtos de luxo é critério de diferenciacdo social (2005, p.28) e, atualmente,
mais do que isso, consumir produtos luxuosos € motivo de admiracao propria e

de autossatisfacao (2005, p.52).

A Analise do Discurso

Para a analise dos elementos discursivos do site do Patio Batel, faz-se
necessario contextualizar e esclarecer alguns conceitos da Analise do
Discurso, sao eles: discurso, enunciado, enunciacdo, enunciador e
enunciatario.

A Analise do Discurso, como ciéncia que tem por objeto de estudo o
discurso, tem sua origem na década de 1960 e é pautada na relagéo entre as
questdes de trés dominios disciplinares: a Linguistica, o Marxismo e a

Psicanalise.

A andlise de discurso, trabalhando na confluéncia desses campos de
conhecimento, irrompe em suas fronteiras e produz um novo recorte
de disciplinas, constituindo um novo objeto que vai afetar essas
formas de conhecimento em seu conjunto: este novo objeto € o
discurso. (ORLANDI, 2009, p.20)

Para a pesquisadora Eni Orlandi (2009), a Analise do Discurso entende
o discurso como o processo de significagdo que se realiza ao mesmo tempo
entre o emissor e o receptor da informagao (enunciador e enunciatario), criando
uma relagao entre os sujeitos e os sentidos que sao afetados pela lingua e pela
histéria (uma vez que esses sujeitos sdo dotados de uma complexidade
linguistica e histérica e carregam consigo ideologias). Entéo, o efeito de sentido
gerado entre os locutores é o discurso (ORLANDI, 2009, p.22).
O discurso € “a produgao social da linguagem” (FIORIN, 2012 p.53), ele
€ sempre regrado e social e, sendo uma unidade do plano de conteudo, é
considerado como “o nivel do percurso gerativo de sentido em que formas
narrativas abstratas sdo revestidas por elementos concretos. Quando um
discurso é manifestado por um plano de expressao qualquer, temos um texto”
(FIORIN, 2009 p.45).
Logo, o discurso é sempre o ponto de vista de um sujeito, por isso ndo

ha discurso objetivo ou neutro, e, como ato de comunicacgéo, tem por objetivo



persuadir o destinatario.

Nesse jogo de persuasdao, o0 enunciador utiliza-se de certos
procedimentos argumentativos visando a levar o enunciatario a
admitir como certo, como valido o sentido produzido. A argumentagao
consiste no conjunto de procedimentos linguisticos e légicos usados
pelo enunciador para convencer o enunciatério. (FIORIN, 2009, p. 75)

Nesse sentido, citando Pé&cheux, Orlandi (2009, p.17) afirma ndo haver
discurso sem sujeito e nem sujeito sem ideologia e, no discurso, pode-se
observar como a lingua se relaciona com a ideologia, produzindo sentido por e
para o0s sujeitos. Analisar o discurso, assim, é pensar a situacdo de
comunicagao, “o que supde um enunciado em relagdo com uma enunciacido”
(DISCINI, 2012, p. 29). A enunciagao é pressuposta ao enunciado, trata-se da
busca pela compreenséo do sujeito do dizer, dos mecanismos de construgao
do sentido. De acordo com o linguista José Luiz Fiorin, a enunciagédo é a agéo
em si, o “ato de dizer’. Pautado em Benveniste, Fiorin define a enunciacao
como a instancia que permite que a lingua passe para a fala. E ela que contém

as categorias de pessoa, de espaco e de tempo.

(...) a lingua é assumida por um “eu” que cria um “tu”, num espaco e
num tempo, nessa relagao que € a de comunicagdo. Por ser essa
instdncia de mediagdo, a enunciagdo € pressuposta pela propria
existéncia do enunciado. (Fiorin, 2012, p. 53)

Assim, o enunciado € o produto da enunciagado, ou seja, é aquilo que é
dito por um enunciador a um enunciatario. Logo, enunciador é o sujeito, aquele
que faz a agao de dizer. Aqui, o enunciador é o shopping Patio Batel, € o que
Fiorin chama de “eu”, o autor do enunciado (embora haja trés niveis de “eu”,
usaremos apenas o “autor” nesta analise). Por meio do site, o Patio Batel

comunica seu enunciatario, aquele a quem o enunciador se dirige, neste caso €

o publico-alvo, os frequentadores do shopping.

Sintetizando, a compreensdo dos sentidos produzidos pelos objetos
simbdlicos € o objetivo da analise do discurso e essa compreensao se realiza
por meio da analise dos "préprios gestos de interpretacdo que ela (Analise do
Discurso) considera como atos no dominio do simbdlico, pois eles intervém no
real do sentido.” (ORLANDI, 2009, p.26)

Entdo, considerando, segundo Fiorin (2009), que a finalidade principal



de atos de comunicagcdo nao € informar, mas sim convencer o receptor do
enunciado a aceitar aquilo que esta sendo comunicado, pode-se analisar os

elementos utilizados para persuadir os consumidores do Patio Batel.

O Patio Batel

O Pétio Batel foi inaugurado em 9 de setembro de 2013 e est4 localizado
na cidade de Curitiba. Pertence ao Grupo Soifer, conglomerado paranaense
fundado em 1960, que atua com investimentos nos ramos de shopping centers,
logistica, turismo, reciclagem e hipismo. O shopping Pétio Batel, daqui em
diante denominado PB, é o quinto shopping center do grupo e foi criado com a
proposta de abrir o mercado de luxo internacional no sul do Brasil. Inaugura, na
regido sul brasileira, marcas e grifes que até entdo se encontravam apenas no
eixo Rio-S&o Paulo. Segundo informag@es da pagina Institucional do site, o PB
conta com uma proposta de trazer experiéncias de compra em um ambiente
luxuoso e com servigos exclusivos para seu publico-alvo.

O PB esta localizado no bairro Batel, um dos mais nobres bairros de
Curitiba, local onde reside grande parte da populacédo da classe A da cidade.
Isso mostra uma preocupacdo do PB em estar proximo de seu publico-alvo,
mas ainda sim, estar proximo da regido central com facil acesso de 6nibus,
que, por sua vez, mostra uma preocupacdo em nao se manter muito distante
dos demais publicos.

O site do shopping Patio Batel (http://www.patiobatel.com.br/) tem um

layout minimalista - corrente artistica da década de 1960 que € caracterizada
por usar uma quantidade minima de recursos - com cores que variam entre
tons de verde, branco e preto. A logomarca do shopping segue a mesma
tendéncia, usando linhas arredondadas para formar um “P” e um “B”, inicias do
shopping, em tons de verde. Esses elementos discursivos visuais geram um
efeito de sentido que remonta a um estilo classico, sobrio e constituem uma
imagem do Patio Batel. Essa imagem é o que Aristételes, citado por Fiorin,
chama de éthos e que este sintetiza como carater do orador, ndo o carater real
‘mas uma imagem de seu carater, de suas qualidades caracterioldgicas,
criadas no discurso. (...) O que vale, em termos de comunicagéo, € a imagem
projetada no discurso” (FIORIN, 2012, p. 69).


http://www.patiobatel.com.br/

Todas as paginas do site tém seus discursos construidos com elementos
verbais e fotos. Estas frequentemente sem cores, em variagcdes de preto e
branco e, ou ndo tem seus limites bem definidos, ou sao redondas. Fiorin
(2008) destaca que o conteudo é manifestado por um plano de expresséo e,
para que seja compreendido, € necessario que se entenda, além do conteudo,
0os planos de expressao. As fotos sdo elementos do plano de expressédo do
conteldo e estabelecem um sentido de liberdade com a nado definicdo de
limites em algumas imagens, mas, também, delimitam o espaco com as fotos
redondas, usando da caracteristica de espaco fechado que € propria de
shoppings centers. A dicotomia entre as nocdes de liberdade e de espaco
delimitado, que pode ser interpretada a partir das fotos, mostra a preocupacao
do PB em ser diferente dos demais centros de compras, sejam externos ou
fechados.

A péagina Inicial do site conta com uma barra horizontal superior com 0s
links “Institucional”, “Meu Patio Batel”, “Servigos”, “Acesso Rapido”, “Horarios” e
o simbolo de uma lupa identificando a ferramenta de busca. Logo abaixo,
também na horizontal, encontram-se quatro simbolos: estrela, 6culos, bicicleta
e coroa, que sdo links para entretenimento, cultura, lazer e compras,
respectivamente e para cada um hd uma foto. Esses elementos citados estéo
presentes em todas as paginas do site e mantem-se, inclusive, quando as
paginas sdo movidas para cima ou para baixo, fazendo com que os links

estejam sempre visiveis.

INSTITUCIONAL  MEU PATIO BATEL SERVICOS ~ ACESSORAPIDO w

‘@D patio batel

Entreteni-
mento

Imagem 01 — Pagina Inicial do Patio Batel 2

? Disponivel em: < http://www.patiobatel.com.br/ > Acesso em: 09 de dezembro de 2013
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A associacdo de elementos visuais com o texto escrito é importante para
a formacdo de sentido dos enunciados “(...) em determinados textos, a
articulagéo entre os elementos verbais e visuais forma um todo indissoluvel.”
(BRAIT, 2012 p. 88), pois se reforcam mutuamente. No site do PB os
elementos visuais ilustram e auxiliam na constru¢cdo dos efeitos de sentido
pretendidos pelo enunciador.

A estrela, como representante de entretenimento, ¢ um simbolo
imagético que pode ser associado a fama atribuida a alguns profissionais da
area do entretenimento, visto que comumente sdo chamados de “estrelas”. O
link representado por esse simbolo leva até uma pagina onde se encontra a
programacao de eventos relacionados & moda e musica.

Pressupde-se que os 6culos foram escolhidos para representar a cultura
por serem associados a inteligéncia, a erudicdo. Na pagina direcionada por
esse link encontra-se a programacao artistico-cultural, incluindo eventos de
sustentabilidade e mobilidade urbanas.

Como efeito de sentido, o uso do simbolo da bicicleta possibilita uma
leitura do lazer, da vida urbana em Curitiba, onde pedalar € uma opcao de
transporte que alia saude, qualidade de vida e responsabilidade social. Na
pagina de lazer destacam-se as areas fisicas do shopping e sua arquitetura. Os
discursos presentes, ai, constroem-se de forma a associar o PB a um local de
lazer, que tem seus espacos pensados para proporcionar interacdo entre os
elementos urbanos e a natureza.

A coroa, que representa compras, carrega os significados de realeza, de
nobreza, de luxo, que remetem as marcas e grifes que sédo acessiveis a um
grupo seleto de consumidores. Na pagina de compras encontra-se a lista de
servigos disponibilizados pelo shopping, bem como seu rol de lojas. A
aparéncia de um site sem muitas cores e elementos remete a sobriedade, mas
mantém a proximidade com o publico por meio das expressdes verbais e
palavras escolhidas.

Pode-se associar a escolha de utilizagdo de pronomes possessivos,
como seu, sua, meu, minha, para gerar uma aproximacao com o receptor da
mensagem e uma ideia de pertencimento e apropriacdo do shopping. S&o
pronomes que remetem a individualizagdo que, conforme aponta Lipovetsky

(2005, p.43, 56), € uma das caracteristicas do luxo.



Na pagina Inicial, abaixo dos links para entretenimento, cultura, lazer e
compras, ha uma pergunta: “O que lhe inspira hoje?” e no fim da pagina ha
outra: “Como podemos lhe ajudar?”. Essas perguntas geram um efeito de
aproximacdo do PB com o publico-alvo. A primeira pergunta pode ser
interpretada com o sentido de que o PB € uma fonte de inspiracdes, seja para
compras ou para lazer. A segunda pergunta produz um sentido de
preocupacdo do shopping em mostrar-se disponivel para atender as
necessidades de seus clientes. Linguisticamente, o uso do pronome lhe remete
a um linguajar mais culto, mesmo que nem sempre seja utilizado de acordo
com a norma padréo da lingua portuguesa®.

A imagem (éthos) do PB foi trabalhada de forma a conectar-se com
aquilo que é exclusivo, grande e belo, mas simples ao mesmo tempo. Isso &
evidenciado no site, onde, na pagina Institucional, com link na pagina Inicial, ha
a descricdo do empreendimento em si: suas dimensfes, quantidade de
pavimentos, vagas de estacionamento etc. e, simultaneamente, destaca-se a
area verde (relacionada a qualidade de vida) e ha énfase nas salas de cinema
premium (remetendo novamente ao luxo, aquilo que ha de melhor e mais
exclusivo).

Hé&, também, uma forte relacdo do shopping com a cidade de Curitiba,
que se presencia com frequéncia nos discursos do site, principalmente na
pagina Institucional, onde Curitiba é retomada com frequéncia. A cidade &
adjetivada, na pagina Institucional, como “cosmopolita, exigente e completa” e
a frase que aparece em seguida “(...) esta & Curitiba, nosso orgulho e fonte de
identidade” sugere um efeito de sentido de que o PB enquadra-se também
nessas caracteristicas. A palavra “exigente” pode ser associada diretamente ao
luxo, uma vez que grande parte dos consumidores, das classes mais
abastadas, esta disposta a pagar mais caro por produtos e/ou servicos que
tenham uma qualidade intrinseca superior (D’ANGELO, 2004, p.46).

*Utiliza-se, aqui, norma culta e norma padréo segundo as definicdes do linguista Carlos Alberto
Faraco (2008, p. 73 - 82), para o qual ambas séo variacdes distintas da lingua portuguesa. A
primeira € a variagdo usada pelos falantes cultos da lingua e ndo necessariamente obedece a
norma padrdo. A segunda é a variacdo prescritiva da lingua, que se encontra nas gramaticas
tradicionais e quase nao € utilizada pelos falantes.



CURITIBA

Referéncia internacional em sustentabilidade e mobilidade
urbana. Cidade mais desenvolvida do Brasil em 2012, segundo o
IFDM (indice Firjan de Desenvolvimento Municipal). Detentora do
2°_Melhor IDH (indice de Desenvolvimento Humano) do pais. Um
b dos principais destinos nacionais de turismo de negécios
Cidade-Sede da Copa do Mundo de 2014. Mercado-teste para
lancamentos de produtos. Tudo, sem perder suas raizes
multiétnicas e multiculturais. Esta € Curitiba, nosso orgulho e fonte
de identidade

0 Patio Batel

EXPERIENCIA UNICA EXPERIENCIA UNICA EXPERIENCIA UNICA EXPERIENCIA UNICA
DE DE CULTURA EM DE LAZER EM DE COMPRAS EM
ENTRETENIMENTO CURITIBA CURITIBA CURITIBA

Imagem 02 — Pagina Institucional do Patio Batel 4

O PB, por meio do site, coloca-se como um local de vivéncia de
experiéncias em Curitiba, o que o afasta dos demais shoppings centers, que,
primordialmente, conforme artigo publicado pelo BNDES® (2007, p. 142,143),
sdo espacos limitados de compras, com a configuracdo atual surgida nos
Estados Unidos, nos quais se encontram grande variedade de produtos e
servicos. Entdo, o PB busca afastar-se dos conceitos de shopping center e
constréi-se como espaco de vivéncias, associando-se ao luxo moderno
apresentado por Lipovetsky (2005) que vai além do consumo de produtos de
marcas caras, € um luxo que promove satisfacdo. Ao apropriar-se, em seus
enunciados, desse luxo sinbnimo de experiéncias apraziveis e qualidade de
vida, o PB posiciona-se como o local onde esse luxo se torna realidade.

Partindo do pressuposto de Fiorin de que “O sentido do discurso € dado
por coercdes internas a propria linguagem e pela relacdo de um discurso com
outros discursos” (2012, p. 75), podemos pensar que o discurso do PB pode

ser associado ao luxo porque ha outros discursos, de outros shoppings, que se

4 Disponivel em: < http://www.patiobatel.com.br/institucional > Acesso em 09 de dezembro de
2013.
® Banco Nacional do Desenvolvimento
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diferenciam nesse mesmo aspecto. A constituicdo da identidade ndo pode ser
dissociada da marcacdo da diferenca com outros discursos, pois “ambas
implicam um movimento de construgdo simbolica e discursiva” (NAVARRO,
2007, p. 141).

Os enunciados presentes no site do Patio Batel tem uma abordagem
que difere dos sites de outros shoppings centers, para 0s quais 0 objetivo
principal, geralmente, é incitar o consumo pelo simples ato de consumir. Ao
comparar-se a pagina Inicial do site do PB com o a pagina Inicial do site do
shopping Mueller®, percebe-se a forte oposicdo entre os elementos visuais dos
dois. Enquanto no site do PB predominam as cores verde, branca e preta e
imagens estaticas sem mencdo a marcas ou lojas, no site do Mueller as

imagens sao dinamicas e coloridas, e ha destaque para algumas marcas, lojas

e produtos na pagina Inicial.

¥ ~ (inema | EMCARTAZ

SHOPPING NOTICIAS CINEMA SERVICOS FALECONOSCO | PROCURAR

S —

BATOM DE NOVELA N STEFFENS MAISON

' Cosméticos da MAC s20 08 favoritos nos camarins das e rmen Steffens lanca a
novelas globais ai

Imagem 03 — Pagina Inicial do shopping Mueller”

Pressupfe-se que a escolha de palavras que distanciam o sentido do
consumo de produtos/objetos do PB é proposital, justamente para gerar o
distanciamento dos demais shoppings centers. O consumo € incitado também,

mas como experiéncia de consumo, ndo O comprar por comprar, mas 0O

® Shopping center pertencente, também, ao Grupo Soifer, localizado na cidade de Curitiba.
Disponivel em < http://www.shoppingmueller.com.br/index>. Acesso em: 05 e maio de 2014.
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consumir “experiéncias” que gerem satisfagdo. Por isso ha uma énfase na
expressdo “experiéncia unica”, que, entende-se aqui, com 0 sentido de
‘consumo de experiéncias”.

Ha quatro fotos redondas, sem foco definido, na pagina Institucional que
ilustram os enunciados: “Experiéncia unica de entretenimento”, “Experiéncia
unica de cultura em Curitiba”, “Experiéncia unica de lazer em Curitiba” e
“‘Experiéncia unica de compras em Curitiba”. Destaca-se a repeticdo de
“experiéncia”’, que conforme ja mencionado, gera um efeito de distanciamento
do PB do conceito de shopping center e “Unica” para o sentido de que sé o PB
proporciona essa variedade de servicos com uma qualidade superior. E
evidente, também, a necessidade de manter a ligacdo com a cidade de
Curitiba, que é recorrente no site. Abaixo se encontram quatro links: Conceito
arquitetbnico e Mix de servigos; Agenda cultura e Galeria de arte; Lojas e
Gastronomia; Programacdo de moda e Cinema. Os trés ultimos levam as
mesmas paginas que os links representados pelos 6culos, bicicleta e coroa, ja
descritos anteriormente. O link “Conceito arquitetdnico e Mix de servigos”, no
entanto, leva a pagina de servicos, que elenca e descreve 0S Servicos
oferecidos pelo PB.

Ainda na péagina Institucional encontra-se um video intitulado “A trajetoria
completa” que, utilizando apenas imagens e frases escritas com um fundo
musical, descreve o trajeto de constru¢do do shopping, fazendo uma forte
ligacdo com a cidade de Curitiba. Durante o video (59 segundos) ha uma frase
que corrobora a intencdo ja mencionada do PB de ser classificado como um
espago que proporciona vivéncias: “Mais que um centro de compras. Uma
experiéncia”. O video traz os mesmos elementos discursivos j& mencionados
dos quais o PB faz uso para alimentar seu carater (éthos) diferenciado:
imagens em tons de preto, branco e verde; mencao a Curitiba; dimensdes do
empreendimento; referéncia a arte, cultura e moda.

O PB busca ser associado a um local no qual os clientes irdo para
exercer sua liberdade em momentos de lazer, razdo pela qual a palavra
shopping quase ndo é utlizada, sendo o Patio Batel um espaco de
"experiéncias” de entretenimento, cultura, lazer e compras, gerando a
impressao de diferenciacdo com os demais empreendimentos do ramo de

shoppings center. A palavra experiéncia aparece sete vezes nas paginas Inicial



e Institucional, frequentemente seguida pela palavra Unica, para, gerar o efeito
de sentido de exclusividade. “Experiéncia”, aqui, assume uma conotacao
sensorial de prazer, de bem-estar, de viver bem. Lipovetsky ressalta que é
comum, atualmente, a associacéo do luxo com o viver bem:
Difundindo em grande escala a norma da felicidade privada,
consagrando os referenciais do bem-estar, do prazer e dos lazeres, o
universo das coisas e das midias minou as morais da resignacéo, do
sacrificio e da poupanca. Simultaneamente, o culto do corpo e o
psicologismo santificaram a vida no presente, tudo o que contribui
para a expressdo e o pleno desenvolvimento pessoal. Uma vez que o
bem-estar e o amor-proprio impdem-se como legitimas finalidades de
massa, cada um pode pretender ao que ha de melhor e de mais belo,

cada um quer poder gozar a priori sem limites, do presente e das
maravilhas do mundo. (LIPOVETSKY, 2005, p. 50)

O discurso do PB alinha-se com esse luxo contemporaneo descrito, pois
enfatiza, recorrentemente, a vivéncia de experiéncias apraziveis, fazendo
ligagbes com a cultura, com o lazer e com a afetividade (quando remete a
familia e amigos).

O site faz mencao a natureza e ao verde, como cor simbdlica a ela, com
frequéncia. No contexto da sociedade capitalista na qual nos inserimos, a
natureza remete ao luxo em uma esfera subjetivista, pois ela faz parte dos
critérios ndo materiais que definem o luxo na atualidade, acompanhada pela
qualidade de vida, a liberdade e o tempo livre (LIPOVETSKY, 2005, p. 56).

A frase "Viver o melhor da vida" que se encontra na pagina Institucional,
pode ser interpretada segundo a afirmacéo de Lipovetsky de que, hoje, o luxo
vai além da diferenciacdo de classe, ele esta intimamente ligado aos sentidos,
aguilo que é agradavel. O enunciador trabalha, aqui, com o luxo que vai além
do material, associa o shopping, explicitamente, com a vivéncia do “melhor da
vida”.

A associacao do luxo com a qualidade de vida, que o shopping enfatiza
no site por meio da repeticdo das palavras “viver’ e “experiéncia” € abordada
por Lipovetsky como: “a arte de viver’. O autor explica que tal arte que
acompanha o luxo ndo € mais uma convencao de classe “é teatro para melhor
provar os prazeres dos sentidos, jogo formal investido da funcdo de melhor

sensualizar a relagdo com as coisas.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 85)



O luxo contemporéaneo vai além do consumo de itens caros e de grifes
suntuosas, ele é representado, também, nas experiéncias que sdo acessiveis a
uma classe especifica de pessoas. Sao vivéncias, experiéncias que se
enquadram na exclusividade e que conferem prazer aqueles que podem
usufruir. E nesse conceito de luxo associado ao prazer proporcionado por

experiéncias que o PB constroi seus discursos e diferencia-se dos demais.

Considerac0es finais

O luxo faz parte da cultura em que estamos inseridos, na qual se torna,
além de ferramenta de diferenciacdo de classe, provedor de conforto e lazer.
Vai além dos objetos de marcas luxuosas, englobando um estilo de vida que
inclui experiéncias que podem ser vivenciadas por um grupo pequeno de
pessoas.

Os estudos sobre analise do discurso entendem pela compreensao do
sujeito do dizer, projecédo do autor, aquele que se propde como sujeito a partir
de suas enunciacdes e da relacdo com o enunciatario (projecdo do leitor).
Assim, as andlises mostram, neste artigo, que o Pétio Batel constréi sua
imagem utilizando-se de discursos pautados no conceito mais amplo de luxo, o
que proporciona experiéncias e prazer. Esse luxo hedonista é a base da
construcdo da imagem do shopping Patio Batel e mostra-se presente nos
discursos das paginas do site, principalmente na repeticdo das palavras
“‘experiéncia”, “Unica” e “vivéncia”.

O site apresenta-se como uma extensdo do espaco fisico do shopping,
este que se define, mais uma vez, por meio de seus discursos, como um
espaco de vivéncia de experiéncias, indo além de ser um espago de compras.
O Pétio Batel trabalha seu discurso cujo efeito de sentido apreendido associa-
se a um espaco de experiéncias, sejam elas de cultura, de lazer ou de
compras. A proposicao desse sentido constroi-se discursivamente diferente do
discurso de outros shoppings center, conforme discutido anteriormente. O site,
assim como o PB, utiliza-se da associacao de elementos que remetem a uma
qualidade de vida acessivel a poucos e que carrega os significados de prazer e
individualizac&o discutidos pelo conceito de luxo pds-moderno.

Para aproximar-se do publico-alvo, no geral moradores de Curitiba, 0
site recorre a exaltacdo das qualidades da cidade e alinha seus enunciados de



modo a posicionar-se como um local onde as boas caracteristicas da capital se
reinem, como se o shopping fosse uma extensao da propria cidade.

Como ferramenta de comunicacéo, o site do Patio Batel cumpre com a
necessidade de ser uma “janela” para o shopping: mostrando seus servigos e
diferenciais e estreitando as relacdes com os publicos-alvo, pois para aqueles
“‘que adotam uma postura de vida hedonista, onde o prazer como finalidade é
legitimo, o luxo detém o status de elemento imprescindivel para o estilo de vida
almejado” (D’ANGELO, 2004, p.120). Portanto, conclui-se que o Patio Batel
alinha seu discurso para ser significado como o espago onde esse “luxo

imprescindivel” se faz presente.
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