VIDEO PUBLICITARIO: A PERSUASAO NO DIALOGO ENTRE
LINGUAGENS

Ester Anholeto Pirolot

A televisdo e o cinema combinam os efeitos
retéricos tirando partido da imagem, da
musica e da linguagem falada; dai a sua
forca.
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RESUMO: Este estudo analisa as estratégias de persuasam emuincio publicitario em
video que circulou na midia televisiva e a contgo da combinacdo das linguagens
verbal, visual, sonora para a persuaséo do espectad

Palavras-chave:argumentacao, retorica, persuaséo, discurso pidivieci
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which has broadcasted trough television, the doumtiion of the combination of the verbal,
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A partir de um alicerce tedrico fundamentado emaissos do discurso, da retdrica
e das linguagens publicitaria e filmica, analisamgmeste trabalho, um andncio do
Shopping Patio Higiendpofisconsiderado um dos centros de comércio maistisafi®s
da capital de Sao Paulo.

Partimos da seguinte questdo: o uso de diferentggialgens contribui para
evidenciar a tese que o anuncio publicitario def@nl para responder a essa pergunta,
propomo-nos a examinar, além da linguagem verbal,p@priedades verbo-audio-
performatico-visuais, ou seja, raise-en-sceneas falas, gperformancedos atores, a

escolha da musica, dentre outras formas de expressa

! Doutoranda do Programa de Pds-Graduagéo em ldztrdsiversidade Presbiteriana Mackenzie.
2 SHOPPING PATIO HIGIENOPOLIS. Sao Paulo, 2010. Disipel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=q5hcfYY2tGY>. Acesam 22 abr. 2013.



Com um minuto de duragéo, o video circulou em T¥ri@be fechada nos meses de
novembro e dezembro/2010, divulgando a ampliacashtpping € 0s novos espacos
projetados e executados pelo paisagista Marcekal-dD filme foi criado pela agéncia
Gragnani e executado pela produtora Bossa Novan@® de outubro/2010, segundo
departamento de Marketing do shopping.

Escolhemos um anudncio veiculado na TV, pois textm®io esse nos chamam a
atencdo pelo grande impacto que provocam na op&ido comportamento do publico.
Este anuncio, especificamente, tem como publico-at/classes econdmicas média-alta e
alta. A linguagem apresentada estd de acordo cem aglitorio e com a filosofia da
empresa, conforme analise dos levantamentos luggddo marketing e do comercial
selecionado para este estudo.

Por tratarmos especificamente de uma peca pubiéciédn video, é pertinente que
consideremos alguns de seus elementos constitutivagdeo é um texto sincrético, em
gue encontramos imagens, sons, textos verbaisjtoeser falado, e a encenacéo.
Consideramos intencionais e, portanto, passiveisw#stigacdo, todos os elementos aqui
mencionados, visto que sdo componentes da linguéiiaima. Iniciemos, pois, 0 exame
desses elementos.

Quanto ao som, a musica dos textos publicitariose@e Turner expde que:

O som [...] é importante. Pode desempenhar umadunarrativa [...] e
fornece um forte acompanhamento emocional aos nmosieruciais de
um filme. E, o mais importante, se ndo o mais gb@omenta o
realismo ao reproduzir os sons que normalmentarseassociados as
acOes e fatos mostrados visualmente. (TURNER,,129%3).

O som da sustentacdo a trama que se desenvolvielem vincando os sentimentos
gue dominam as cenas.

As imagens também exercem um papel essencial mesdalidade de textos. O
simples fato de um anunciante expor a imagem deproduto ja tem uma influéncia
consideravel na acdo do espectador. Tanto quecatdcacom Tiago Barreto (2004, p.
105), sédo necessarios apenas 3,5 segundos paveegpectador atente para a embalagem,
as cores, o nome de um produto e, assim, idergHigna gondola de um estabelecimento.

% Dados obtidos mediantemail do departamento de Marketing do shopping, espeeizke para a pesquisa
de dissertacdo de Mestrado da autora.



Obviamente, nosso objeto de estudo ndo € um proelgion um local e os servigos que ele
pode prestar ao publico que o frequenta. Mas pengeb claramente no video a
importancia que € dada a representacao visualafpsiy, como falaremos mais adiante.

Faz parte da imagemnaise-en-scendida como “a montagem do cenério, o figurino,
0 arranjo e 0 movimento das personagens, as relagggaciais (quem € obscurecido,
quem parece dominar, e assim por diante) e a adocdos objetos que se tornaram
importantes na narrativa” (TURNER, 1997, p. 65).

A respeito do espaco maise-en-scén€eliago Barreto acrescenta: “Em vez de ser
apenas passivo, decorativo, o lugar deve acrescaltmma coisa a narrativa.”
(BARRETO, 2004, p. 83). Esse elemento merece, ed&&taque em nossas analises.

Outra vantagem em lancar médo dos elementos visestd no fato de eles
comunicarem muito ao espectador: “Por um lado,age@m € menos explicita que o texto
verbal, mas, por outro lado, tem a vantagem derpmmaunicar mais coisas de imediato e
simultaneamente.” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, 60). O destinatario é
forcado a participar ativamente da interpretacdo wea imagem, mesmo que
inconscientemente.

Vestergaard e Schroder ainda afirmam: “[...] destaxs que, enquanto meio de
comunicacao, as imagens sdo muito mais ambigugseala linguagem e que, portanto, €
preciso ancora-las, recorrendo muitas vezes a uto terbal” (p. 59). Mas se o texto
visual permite varias interpretacfes e geralmetmlgiguo, por que eles sado tao utilizados
nas propagandas? Para os autores, as imagensosgoeséntes justamente por serem
ambiguas, pois isso lhes da um grande leque déicagdes.

Para por em exame um video, devemos relacionas ddgseentes linguagens, ja que
elas se sobrepdem e se completam. O texto vistralbosa com o que diz o verbal e com
0 que expressa a trilha sonora. Trata-se de ummdédcia de informac6es em varios
planos de expressédo para deixar clara a ideiaejgees passar.

No video sob analise, ndo ha texto verbal faladotexdo verbal aparece na
modalidade escrita, como uma legenda, e todo ewa adita. O anuncio é, portanto,
direcionado apenas para quem sabe ler. Transcrevemesto a seguir:

EXISTE UM LUGAR EM HIGIENOPOLIS QUE
CRESCEU EM AREA VERDE
GANHOU EM CHARME



EXPANDIU-SE EM QUALIDADE DE VIDA

SHOPPING PATIO HIGIENOPOLIS

AGORA MAIOR E MELHOR,

RESPEITANDO O ESTILO DO BAIRRO

60 NOVAS LOJAS

MAIS VAGAS DE ESTACIONAMENTO

MAIS ELEVADORES

UM CASARAO DE EPOCA RESTAURADO

PATRIMONIO HISTORICO E CULTURAL

NOVO POLO CULTURAL PARA O BAIRRO

BOULEVARD AO AR LIVRE

COM LAZER, CAFES E RESTAURANTES

UNICO EM SAO PAULO

SHOPPING PATIO HIGIENOPOLIS: MAIOR E MELHOR
PARA VOCE (SHOPPING PATIO HIGIENOPOLIS, 2010, s.p.)

Primeiramente, ha a descricdo de um “lugar’. Sobsse lugar, até entédo
supostamente desconhecido do espectador, sddr@sgasracdes, todas elas iniciadas por
verbos carregados de sentidos positivos em nodisaacticresceu”, “ganhou”, “expandiu-
se”, ainda mais se pensarmos que o sujeito dessg®es é “um lugar”, o shopping. Alias,
h& apenas cinco verbos no texto. Além dos ja& meadms, 0s verbos “existe” e
“respeitando”, ambos em oragbes com uma carga s$emaavaliada positivamente,
também se referem ao shopping.

Apesar dos poucos verbos, ha bastantes adjetiwoatributos do shopping séo, pois,
salientados. Os adjetivos e locucdes adjetivassdadcshopping e as suas dependéncias
sdo: “maior”, “melhor”, “novas”, “de época”, “hist¢éo”, “cultural’, “novo”, “livre”,
“Gnico”, “maior e melhor”, “de vida”, todos apresando caracteristicas favoraveis ao
local.

O enunciatario desse anuncio, marcado pelo prontwmet” — tratamento que
estabelece uma relacdo de proximidade na relagé® @ interlocutores —, é percebido
pelas diversas imagens de mulheres, que projetaicam, metonimicamente, o publico-
alvo. Elas constituem o principal publico, porquesmo que o shopping apele para outras
categorias de pessoas — criangas, adolescentes)sj@dultos, idosos etc. —, s&o as
mulheres que sobressaem no plano visual.

Os complementos verbais “em area verde”, “em charfeen qualidade de vida”,
representando os quesitos em que o centro de comrm@iAorou, também sao valorizados

positivamente.



S0 entdo é explicitado que lugar é esse: 0 Shopatig Higienopolis.

A selecdo lexical esta ancorada nos eixos: a) dodo — mediante termos que nos
remetem ao que € valorizado pelos frequentadooeso ¢charme”, “qualidade de vida”,
“mais vagas de estacionamento”, “mais elevadorésjyo polo cultural”, “com lazer,
cafés e restaurantes”; b) da sustentabilidade eedpeito a tradicdo — por meio de
expressdes que evocam valores e a¢des conside@uetos nos dias atuais, como “area
verde”, “respeitando o estilo do bairro”, “um ca@&ade época restaurado”, “patrimonio
histérico e cultural”, “boulevard ao ar livre”; da exclusividade — vista em expressées
como “existe um lugar”, “nico em Sao Paulo”, “nraégomelhor para vocé”.

Para falar do shopping, os termos usados estamgola, o que reforca a ideia de
que ele é unico. Para apresentar o que o locaadEens vocabulos aparecem no plural,
como se indicassem a grande quantidade de bemedjigeioo espectador terd em frequenta-
lo.

O texto euforiza o bairro e vale-se dele pararagsse publico seleto. Séo feitas
cinco referéncias a ele: “Higiendpolis” — menciomacds vezes —, “do bairro”, “o bairro”,
termos com funcéo substitutiva do nome proprio nograo.

A ideia de que Higienopolis é considerado por saeosadores um bairro da elite
paulistana ficou também muito evidente nas marif@ss pulblicas ocorridas nas
primeiras semanas de maio/2011, diante da prodosgaverno de Sao Paulo de implantar
uma estacdo de metrd entre a Avenida Angélica @aa $ergipe, bem no centro desse
bairro. As rea¢gbes dos moradores foram contundemedefesa de seu espaco. Segundo
eles, a instalacdo dessa estacdo de metr6 iriarddi®g 0 entorno” e propiciar um
“aumento de ocorréncias indesejaveis”, (PINHEIRQ112 on line, com o aumento de
transeuntes, possivelmente das classes mais ba#as, presenca de vendedores
ambulantes.

Retomando o exame do video, observemos que hadamaadie grandeza, relevancia,
vista na escolha das palavras que se referem apislgo“cresceu”, “ganhou”, “expandiu-
se”, “maior e melhor” — que aparece duas vezesmais”, “Onico”, € no uso do
aumentativo em “casarao”, termo que, alids, nosrtag@ tradicdo, a ideia de valorizacédo e

preservacao do que foi construido no passadoyazéq



Quanto ao plano visual, em todas as cenas apametexto escrito, localizado acima
do video e a direita: “Shopping Patio Higiendpoli&penas nas duas ultimas cenas esse
texto ganha destaque: esta centralizado e em ricate .

O video narra a ida de algumas pessoas ao shoplsngenas sempre mostram
poucos atores, que S&0 parcimoniosos na gestioulgéo estabelecem contato direto
com os espectadores. Vestem-se de roupas clamsa@as e modelos discretos e sobrios.
A discricdo € sinal de bom gosto para esse segnsemial. Sobre a escolha das cores

claras, vejamos o que considera Modesto Farina:

Para sentir-se menos calor, nas regides quentes werdo, recomenda-
se 0 uso de roupas brancas, amarelas, azuis eswveedéonalidades
claras, cores essas que refletem os raios solargssrosso modo, é
iSso que vemos acontecer. O homem se volta ingimgnte para o0 uso
da cor que, de uma certa maneira, o clima lhe imp@s ha, nesse
setor, uma influéncia que é inegavelmente podemsanda. Vamos
notar entdo que, mais imperativo do que a infl®otmatoldgica, séo
os caprichos dos que criam a moda. (FARINA, 19933

Essa escolha de cores pode ter se dado por induéaaclima criado, mas também
pelo fato de esse grupo social, em geral, preferis sdbrias, sem muitas estampas e sem
contrastes muito evidentes.

Em quase todas as cenas ha alguma area verdeebgraas que existe uma grande
valorizacéo da natureza. A luminosidade naturabigarexplorada, o que confere ao filme
uma atmosfera de bem-estar propiciado pela natutdaauma busca por imagens,
comportamentos e atitudes que sugerem épocas migiasa 0 shopping foi construido em
um casardao, uma personagem anda de bicicleta, uapa@ce como modelo para o filho
etc. Valoriza-se a tradicao.

Na primeira cena, ha um camera filmando exclusivaenema mulher que caminha,
provavelmente pelo bairro, ja que o texto verb& gcompanha a imagem diz: “Existe um
lugar em Higienopolis que [...]". Na segunda cendaéo umcloseup na atriz. Ela sorri,
mas nao olha para o espectador, do mesmo modosgierais personagens também néo
o fazem.

Esse posicionamento parece sugerir a descontrag@eguranca de personagens que

tém por habito andar livremente, sem a preocupdedmepresentar um papel diante da



camera. A imagem da atriz sorridente transmite trvdo prazer que 0 passeio
proporciona. A aparéncia do local agrada a viséo.

A focalizacdo entlose-upaparece em varias ocasifes. Segundo Graeme Tarner,
movimento da camera eaose-up‘pode ser muito eficiente ao intensificar a ideoéi€&ao
do espectador com as experiéncias de uma persoh@E¥RNER, 1997, p. 59). Somos,
nesse video, levados a ver de perto a alegria ezempdespertados nas pessoas, por
fazerem parte do bairro e por frequentarem os espdQ shopping. Suas expressdes
faciais realcadas pela proximidade do foco exteressas paixdes.

Quando o texto verbal diz que o local “cresceu esa &erde”, a camera filma em
contre-plongegde baixo para cima, uma série de arvores. Esgeldnla camera da a
impressao de grandiosidade e de grande quantigedéardores, o que € confirmado pelo
texto verbal, que menciona que o local esta mdisraado. Isso também acontece no
momento em que o texto verbal acrescenta que @sigpesta “agora maior e melhor”.

Ao dizer que o lugar anunciado “ganhou em charraparece a imagem da mesma
mulher andando de bicicleta naquele espaco priaidieg O anuncio tenciona passar a
mensagem de que andar de bicicleta naquela areguéos prazeroso, representa poder
usufruir de uma melhor qualidade de vida, valorestanestimados pelo publico-alvo
desse texto. A atriz esta de chinelos, o que sutpgeontracdo. Andar de bicicleta, nesse
texto, ndo é sinal de pobreza, mas de charme.drdmossibilidade de se fugir de alguns
problemas das grandes cidades, como o transitdug$o, os prédios, a multidao.

E mostrada, entdo, uma cena em que outra mulhee @ssescadarias do shopping
com uma crianca, uma menina, supostamente sdo nilea.eA mulher carrega uma
sacola do Shopping Patio Higiendpolis. O texto akdiz: “expandiu-se em qualidade de
vida”. Qualidade de vida seria, pois, nesse cooidkta esse centro de compras com a
familia. Ambas sorriem, mas também néo olham parspectador. A sacola da mulher é
focalizada entlose-up e em seguida as personagens brincam com bolhaabde nas
escadarias. Ir ao shopping €, entéo, sindbnimozi.ldla um mundo de encantamento que
a crianca e a mée vivenciam, visto até mesmo retsnentas da menina, uma espécie de
fantasia, com asas e coroa sobre a cabeca, daecdi@rader que, nesse lugar, a fantasia
pode se realizar.

A imagem da crianca fortalece o simulacro de emraento que o shopping explora.

Nessa cena, instala-se, também, a figurativizagidudicidade, construida no texto,



principalmente pelos expedientes criados pela caigara viver o mundo das brincadeiras
e do faz-de-conta. Essa imagem € bastante sighificee considerarmos que o publico
infantil exerce grande influéncia nas compras ateate.

As proximas cenas mostram um pouco mais do espaghapping, jA que nesse
momento do video, o texto verbal anunciou que déal@ndo do Shopping Patio
Higienodpolis. Aparece, entdo, uma livraria, quecfana dentro desse espaco de compras.
Tal livraria parece ter dois andares e nela hagasskendo, entre elas uma adolescente,
focalizada enctlose-up que Ié e escreve sorrindo. O texto verbal diz@sbopping esta
“agora maior e melhor”, o que também combina camagem. Sugere-se, aqui, que um
local que propague o habito de ler é caracterizadw “melhor”.

E interessante atentarmos para o fato de que asgsesio captadas nas suas agdes
individuais e n&o coletivas. O conforto e as formi@gprazer que cada um encontra nesse
espaco sao diferenciados. O individuo é levadoartac

A diferenca é, também, respeitada: no mesmo celetrcompras convivem pessoas
gue passeiam, uma adolescente que |&, uma criaedariqpca e outras personagens, como
um casal, vestido com roupas aparentemente ddhoalsabrias, de tons neutros, tomando
café e sorrindo, numa area cercada de verde. Aafifpminina é focalizada na acdo de
cortar lenta e delicadamante um alimento. Gesttsosa de acordo com regras da boa
etiqueta. Em uma das cadeiras da mesa a que oesédaentado, aparece, pela segunda
vez, uma sacola do shopping. E curioso que asasanéb tém o nome das lojas em que as
personagens teriam comprado algum produto, ma®téome do shopping, o que néo é
comum nesses centros de compras.

Mesmo estando & mesma mesa, os dois atores ndmmasuita proximidade. E
dado umclosenessas duas personagens, mas cada uma delas finalddo da cena. Ha
um espaco entre elas, o que mostra distancianmfentoalidade. Os atores ainda aparecem
de um angulo mais distante, o que também confiatndigtanciamento.

E relevante que analisemos a gestualidade desse flegundo Diana Luz Pessoa de
Barros, “a gesticulagdo humana constroi 0 homemuasrtq sujeito das agbes de
transformacdo do mundo e, sobretudo, cria a vidaseniedade, isto é, as relacdes
corporais e passionais que ligam os homens” (BARROS0, p. 13).

A autora analisa os gestos de pecas publicitadasdindo-os em gestos em

primeira e em terceira pessoa: “Pelo olhar, pelovimento da cabeca e das maos,



principalmente, o destinador do anuncio comunicaliseta ou indiretamente com seu
destinatario” (p. 9). Assim, 0s gestos em primgessoa sdo 0s que simulam uma
comunicacao direta com o publico e os gestos erritarpessoa séo os indiretos, em que
ndo ha um olhar ou movimento voltado para o inteior. No andncio do shopping,
vemos que a gesticulacdo das personagens € sempeeceira pessoa. Ninguém olha para
0 espectador.

A estudiosa acrescenta que as expressoes fac@esnpoomunicar paixées, como:
alegria, felicidade, prazer, tranquilidade, seradée paz, entre outras. (BARROS, 2010, p.
12). E podemos dizer que esse video, através dassé@ip facial dos atores, exprime as
paixdes acima mencionadas, o0 que comunica pardithao que a ida ao Shopping Patio
Higiendpolis proporciona todos esses sentimentos.

Enquanto é exibida a cena do casal, o texto vertrascenta: “respeitando o estilo
do bairro”. O verbo “respeitar”, nesse contextorepa dizer que o estilo do bairro de
Higiendpolis tem esse valor como prevaléncia e agi€iferencas e motivacdes de cada
individuo sé@o consideradas. La, as pessoas ndondéiaam amizade ou intimidade
publicamente, e isso é sinal de respeito. Talvezpetros bairros ou locais, demonstrar
proximidade e intimidade € que seria indicacacedpeito. Constroi-se, pois, uma imagem
dos moradores desse bairro. Para eles, a distdacizeia as relacdes sociais; recusa-se 0
excesso de intimidade, tomando-o como um exageendvimento e deselegancia.

Na sequéncia das cenas, a arquitetura do prédioséada de varios angulos: por
fora, por dentro, de baixo para cima, de cima paigo, dentro das lojas, nos arredores,
etc. O teto de vidro é filmado de baixo para cismfirmando a grandeza e a beleza do
casarao. Vale dizer que essa estrutura de tetqpequdte que a claridade natural entre no
ambiente, vem sendo bastante valorizada atualmentsta ligada a principios de
preservacdo da natureza, pois propicia economigngegia elétrica. Lembra ainda a
tradicdo dos vitrais, o que, de sua parte, corgnbpara a valorizacdo do edificio,
considerado, aqui, como objeto estético. Além dissovitrais reforcam o apelo ao natural
em detrimento do artificial, como visto em todo miacio, que constroi quase todas as
cenas com imagens de natureza. Enquanto o textbalvetiz “mais vagas de
estacionamento”, o texto visual ndo mostra as vagescarros, mas o prédio do shopping

repleto de arvores ao redor.
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Assim, se a preservagcdo da natureza é um valodiggeminado e euforizado,
explica-se o abundante uso de seus elementos. @edlodesto Farina (1994, p. 173), 0
verde esta associado a bem-estar, paz, saudayitidede, seguranca, natureza, equilibrio,
suavidade, descanso, etc., sensacdes realmendelpasesse video.

O aspecto estético e a obra de arte sdo muito iagosc por esse publico. A
arquitetura do shopping, por exemplo, é bastaroeda no video. De acordo corsite
desse centro de compras, o local ocupa uma ard®.860 metros quadrados, em trés
casardes restaurados do inicio do século. Preaax@uitetura europeia classica do século
XIX, que, segundo a&homepageda empresa, € a predominante no bairro. H4 uma
preferéncia pela sofisticacdo, pelo charme, pelaagdade. Ao mesmo tempo em que
aprecia a tradicdo europeia, é bastante moderteofgmhada de vidro e porque preza pela
absorgéo de luz natural, atitude tida hoje comdiganente correta. O shopping mostra-
se ecologicamente correto.

A cena que surge em seguida apresenta um sag@itrada do shopping. E um dos
momentos do anudncio em que mais aparecem pesseasdvassim, SA0 poucas para o
tamanho da area filmada. O luxo € visto pela aogitdo saguédo, pelas grandes portas de
vidro, pelo piso de marmore. As vestimentas dasgasssdo um tanto contrastantes, por
sugerirem motivacdes diferenciadas de seus podadmy comparecerem aguele espaco.
Ha os que parecem passear descontraidos, e oparemtam aproveitar um momento de
folga do periodo de trabalho. O texto verbal dé@ssgem acrescenta a informacéo de que
0 shopping, agora, tem “mais elevadores”, o querawete a ideia de funcionalidade do
local, de rapidez de atendimento. Parece que esps€o € possivel escapar das filas e do
congestionamento de S&o Paulo.

As cenas seguintes exibem, novamente de baixoqgiaa a imagem externa do
shopping em sua suntuosidade. A posicdo da camamiza o prédio e deixa a
personagem bastante pequena na focalizacdo queMtg. uma vez o texto verbal
colabora com o visual, pois caracteriza o edifedmo “um casarédo de época restaurado”.
O termo “casardo”, tanto nos remete a amplitudéodal, quanto ao aconchego de uma
casa. A atriz sorri. Ainda ao mostrar o casardotexto verbal apresenta-o como

“patrimonio historico e cultural”, o que € consigdo algo positivo pelos frequentadores

4 SHOPPING PATIO HIGIENOPOLIS. Séo Paulo, 2011. Disipel em:
<http://www.patiohigienopolis.com.br/>. Acesso €f): mai. 2011.




11

do shopping e pelos moradores do bairro. Além descasardes tém um sentido especial
na cultura paulistana, pois representam tradicafprieacdo de um periodo aureo da

economia paulista, fundamentada na lavoura do taféez se essa frase fosse dita em um
anuncio publicitario de um shopping popular, de hairro mais pobre, essa comunidade
nao valorizaria esse atributo e a frase nao fantotsentido e efeito.

A posicéo da atriz no miradouro revela uma atitdeleuem contempla o que agrada
a vista, de quem aprecia ao belo. O shopping n&wié explorado como lugar de
compras, lucro, comércio, mas como lugar vinculestoeeitamente a arte. O que sobreleva
no anuncio € o espaco do estético, do que € dignsed contemplado, do que oferece
prazer espiritual e intelectual, e ndo materiahp@lo as compras fica sutilmente sugerido
nas imagens das sacolas com o nome do shoppinglgumas personagens carregam.
Alids, até mesmo as cores dessas sacolas saoctas@emo se ndo quisessem chamar a
atencdo para a venalidade que elas representam.

Refletindo mais sobre essa importancia do que septa a cultura para esse publico-
alvo, deparamo-nos com a cena em que ha um homammenino, supostamente pai e
filho, sentados, lendo. O texto verbal novamentesgnta o adjetivo “cultural”, ao dizer:
“novo polo cultural para o bairro”. Sublinha-se maima vez a leitura, o estar bem
informado. E mais do que isso: valoriza-se a reldt@moniosa entre pai e filho. Isso
porque as imagens mostram essas duas personagemsmeimea de gestos. Ambos leem,
sorriem, cruzam e descruzam as pernas para os meéadus, usam 6culos escuros. Tal
simetria enfatiza o fato de o pai ser um exemperaseguido pelo filho. Os mais velhos
ensinam 0s mais novos, valores ndo tao aceitodiassatuais pelos mais jovens, mas que
0 anuncio apresenta como importantes naquele b&ldouma ideia de euforizacdo da
cultura que se mantém, que se prolonga entre gsmldsntes.

Da andlise dessas cenas, podemos dizer que o anfazciuma referéncia aos
comportamentos apreciados em geracdes anteriaesnmian e Tyteca caracterizam esse
tipo de alusdo como uma figura de comunhao, enf@ueador empenha-se em criar ou
confirmar a comunhdo com o auditorio. Amiude essaumhdo é obtida mercé de
referéncias a uma cultura, a uma tradicdo, a ursagdascomuns” (2000, p. 201). E sobre
os efeitos causados por essa estratégia de paysoasautores afirmam que a alusdo gera

uma afetividade particular e “aumenta o prestigiorhdor que possui e sabe utilizar tais
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riqguezas” (2000, p. 201). Pelo video, depreenderantio, que esse empreendimento
avalia positivamente a perpetuacdo da instituigéuliar.

O apreco ao europeu, ao luxo € ideologizado. Sigbe € importante refletirmos
gue o publico-alvo, em geral, sabe e precisa remmaTressas marcas nas cenas, para que se
crie o desejo de comparecer e frequentar o loesh Bm publico que sequer reconhece a
lingua da musica de fundo, assim como a semelldosjaoulevardsdo shopping com os
boulevardsfranceses, por exemplo, e provavelmente ndo cemesikssas alusdes a cultura
francesa como relevantes, tais apelos néo far@enomsentido. N&o serédo persuasivos. O

prazer desse reconhecimento é tido quando algniédia como afirma Graeme Turner:

Um aspecto frequentemente esquecido é o prazeeruamtramos naquilo que nos é
familiar, em ver uma convencéo fielmente represtnfa.]. Ha o prazer de ver formas
e imagens pelo simples gosto de observa-las, oo cona espécie de saida para fazer
compras a fim de compor a propria representacgesisoa; ha um prazer no texto que
vem ndo sO do reconhecimento do novo e do surpeeémdmas de vinculos
intertextuais e convengdes genéricas, bem commsegpuimento. (1997, p. 121).

De fato, o auditério ndo quer desestabilizacdo. rQueigual, o conhecido,
principalmente se o conhecido evocar, para o puHalico em questdo, passeios nos
boulevardsde Paris.

Somente nas cenas finais aparecem mais pessoatsMiglas com sacolas do
shopping dividem o espaco das mesas com areassvérghartir deste ponto, ha um jogo
de camera que se alterna nos segundos finais do:\ygdmeiramente a camera, na posi¢cao
plongée focaliza as mesas e pessoas entrevistas porespagos das copas das arvores.
Depois, rapidamente, a focalizagdo € @ntra-plongéee apreende-se um momento de
luminosidade intensa, em que os raios de sol dieeimmagens das arvores.

E importante salientar que, ao longo do video, filasagens externas, ha o
aproveitamento dos contrastes de luz e sombra,opando rapidos ofuscamentos da
imagem apreendida. Nas Ultimas cenas do anuncie, eegediente chega ao apice,
procedendo a uma maior diluicdo da imagem, tal quafre nas telas de Claude Monet
que tém como tema a catedral de Rouen. Este ahjgtitetonico € captado pelos pincéis
do artista nos diferentes momentos do dia confanrgensidade da luz. No caso desse
video, ha uma clara intencionalidade de usar eSza@ch na recriacdo de ambientes
abertos, da natureza, como encontramos nos impnéssis franceses, que esbatem os

contornos das figuras para mostrar a disseminagaaeaflexos da luz sobre os objetos,
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que, por sua vez, também diluem o seu croma sabrdemais volumes dispostos na
prancha. Isso pode ser visto éra catedral de Rouel(1892), Le jardin de l'artiste a
Giverny (1900) ou emLa Seine a Vétheu(|1879). Este recurso também se prodigaliza
guando a sombra se derrama sobre 0s objetos enttewiises certa opacidade, como em
Lilas, temps grigcirca 1872-1873), obra de Claude Monet.

Como ja tivemos oportunidade de observar no exaessedvideo, essas imagens
remetem aoboulevardsde Paris, 0 que faz sentido em um texto em quét@ra europeia
e, especificamente a francesa, é tao apreciadarelsoada.

A cena seguinte volta a imagem da mulher que reptaga o papel de mae. A area
verde é bastante proporcional a imagem dela, qgep@rada das plantas apenas por uma
parede do casardo. A natureza € novamente eufasieagdinda, ocupa o primeiro plano,
levando-se em consideracdo que a leitura ocidérfidta da esquerda para a direita, e que
o verde esta a esquerda do video.

Por fim, sdo apresentadas duas imagens praticamedétdicas: a fachada do
shopping vista através de arvores frondosas. Asopssandam distantes umas das outras e
aparecem em tamanho reduzido nessas cenas, pa@miodastaque é dado ao prédio e a
natureza. Isso € confirmado pelo texto verbal: {flng Péatio Higiendpolis: maior e
melhor para vocé”. O adjetivo “maior” aparece pagunda vez, e novamente para realcar
a grandeza do local. Aqui, também, o texto se wamepronome “vocé”, forma de
tratamento que reforca a aparente exclusividadgateao que o shopping da aos clientes.

E ndo podemos deixar de falar do plano sonoro xko.t& musica que figura no
video “Je ne repartirai pas”, conhecida por sarpretada pelo cantor ¢@zz Nat King
Cole, atua como fundo do anuncio e sua escolha@aes bastante significativa para a
construcdo do texto. Transposta para o comerciatarsgdo francesa confere certa
sofisticacdo a mensagem publicitaria, uma vez questo pela musica francesa e o apreco
pelo intérprete sdo valores comuns a elite, pubfreguentador do Shopping Patio
Higiendpolis. A musica da suporte, sustentacao ldiéamia das cenas que se desenvolvem

naquele espago. Vejamos a letra:

Je ne repartirai pas

5 Eu ndo partirei de nova “Vocé que talvez ndo tenha entendido/ Quandiheulisse ao de sair de Paris/
Vou com o coragdo pesado Mas/ Eu sei que algumAdim que eu puder/ Vou regressar ao seu pai# Voc
gue ndo me respondeu nada/ Sei que vocé ndo acregit mim/ E, no entanto, eis que aqui estou/ Vocé
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Toi qui n'as peut-étre pas compris
Quand je t'ai dit en quittant Paris
Je m'en vais le coeur lourd. Mais
Je sais bien qu'un jour

Des que je le pourrai

Dans ton pays je reviendrai

Toi qui ne m'avais rien répondu
Je sais que tu ne m'avais pas cru
Et pourtant me voila

Tu peux avoir confiance en moi

Je ne repartirai pas
Je ne repartirai pas
Je ne repartirai pas

A letra fala de uma relagdo entre duas pessoasedinuma situacéo de partida.
Embora o sujeito poético mencione, nos primeirgsog& uma possivel incompreensédo do
enunciatario acerca do fato passado “Toi qui n&g-gtre pas compris”, o tom de alegria
pelo retorno, a confianca de uma convivéncia futigle predominam na cancéo. A
melodia cria um clima de tranquilidade, de harmanide alegria para usufruir daquele
lugar. O refrdo parece endossar o proposito dagudmtadores do shopping, de nao
abandonar aquele mundo tao prazeroso; ele parpoessar a sua fidelidade ao espaco de
compras e de lazer. Ressaltamos a suavidade dalimetpue ndo apresenta grandes
alteracdes no ritmo. Novamente, em mais esse mlanexpresséo, o video confirma a
atmosfera de tranquilidade e de envolvéncia.

As cores — predominantemente 0s tons esverdeadds paisagem criam uma
atmosfera de clima ameno, o que confere equilidraena e ao olhar do espectador. O
anuncio aparenta estar mais a favor da naturezgqudoda cultura capitalista, ou seja,
valoriza mais a aparéncia “bucdlica” do local de qua real funcdo: ser um centro de
compras. A ambiéncia aparenta ser agradavel. Pagecbaver excesso de calor, nem de
frio. As personagens estdo sempre com roupas de estacao. Toda essa ambientacao

harmoniosa vai ao encontro dos desejos do pubéissedanincio, como vemos:

E interessante notar também que os individuos qderp despender mais dinheiro na
aquisicdo de objetos se preocupam mais com a esamha, procurando uma

pode ter confianca em mim/ Eu ndo partirei de ndw/ndo partirei de novo/ Eu ndo partirei de novo.”
(Traducao de Aurora Gedra Ruiz Alvarez. Revisd@dea Carneiro do Amaral).
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harmonia ambiente, uma caracteristica de requideeexigéncia que a massa, visando
mais a utilidade, ndo possui. (FARINA, 1994, p.)174

Apesar de o texto euforizar o shopping, a linguagéin é cheia de excessos,
exageros, hipérboles. E uma linguagem comedidag ¢odo no texto parece ser. Inclusive
as imagens, como dissemos, e a musica. A maniputagiiorada é a tentacao, visto que o
anuncio oferece uma série de recompensas positigasm frequentar o shopping.

Sabemos que 0s sons, as imagens, os ruidos, os vexbais, a ilusdo de movimento
do filme recriam o mundo. E o mundo dos clientesgimbelecimento aqui analisado &
organizado por valores como o bem-estar, 0o prageardiar ou pedalar uma bicicleta
lentamente pelas alamedas do shopping, a leituranforto. O convite para frequentar o
espaco de compras sobrepde-se a um convite maniiesa comprar algo de la. A
venalidade fica em segredo.

A caracterizacado do shopping deixa claro o quaeté @m local unico e tranquilo. O
video ndo demonstra tensdo. As imagens sao ewdpjicajue estdo de acordo com 0s
julgamentos morais do seu discurso: a discricamstentacdo, a privacidade do shopping
sao desejados por seu auditérioetBosamigo do enunciador € visto na preocupacao em
criar e ampliar um local que tanto agradara aosagu@ram o luxo e o conforto, quanto os
valores da cultura.

O video assemelha-se aos programas voltados p@ssesl economicamente mais
abastadas: o figurino € de classe média alethosreforca a instituicdo familiar e tem,
ainda, como valores essenciais a qualidade, o losto.g

O modo de vida ressaltado no anuncio do shoppingiréelectual e artistico e
predomina a funcdo estética; valoriza-se o sahaditer a cultura europeia, como ja
expusemos. A propadsito disso, vale mencionar eepgasde um empréstimo linguistico no
texto: “Boulevard”. Sobre esse uso, Antonio Sandm@nsidera: “Para vender o produto
ou 0 servigo eles usam os meios considerados madgiados, 0s que mais eficientemente
atingem o alvo. Sgriffe € mais chique, mais requintado, mais exético dongeg, griffe
vai ser usado” (2010, p. 51). E o que ocorre noneieiem questdo. Por esse uso,
pressupde-se que o publico-alvo sabe o que é “anale e, mais ainda, considera que
esse nome faz referéncia a um espaco requintado.

O texto do shopping vale-se de um vocabulario ceemtido e utilizado por um

namero reduzido de falantes. Sobre isso, Nelly ailwa&ho considera:
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O jogo é sempre 0 mesmo: no momento da comunicag@ender um signo é
construir uma linha de demarcacao entre 0s que aditham o sentido evocado e os
que ficam excluidos. O implicito (cultural) desemip@ um papel decisivo, impondo
uma fronteira eficaz e discreta entre os que coemalem e 0s que ndo compreendem
o sentido total da mensagem. A fronteira cultu@ ® apenas a das nacdes, nem
sequer a da lingua. No interior de uma lingua, éatgypode se sentir estrangeiro.
(CARVALHO, 2010, p. 98).

Na elitizagdo do comercial do shopping ficam extggcas diferengas sociais. Um
namero muito grande de leitores provavelmente sgr&aum estrangeiro diante do video
em questao.

As fronteiras culturais e econdmicas de um pulpam outro e, consequentemente,
de um anuncio para outro, fazem com que essesstagautilizem de estratégias tao

diferentes. E essa diferenca € persuasiva, commoaafristoteles:

O maior e mais eficaz de todos os meios para ppdeuadir e aconselhar com
sabedoria é conhecer todas as constituicbes egdlistiseus costumes, instituicdes e
tudo quanto traz vantagem a cada uma delas. Talb®mens se deixam persuadir
pelo que é vantajoso. (ARISTOTELES, s/d, p. 57).

Para os frequentadores do Shopping Patio Higiersjpolgue € vantajoso é ir a um
lugar amplo, luxuoso, tradicional, sem grandes @@mnentos de pessoas. Como as
imagens mostram que sera exatamente isso que bdfmacerd, o caminho para a
persuasdo esta aberto.

O anuncio enfatiza visualmente a mulher como pakdigo, mostrando a tipica
imagem feminina moderna, a mulher que vai as canpge tem seu lugar no mercado de
trabalho, que cuida da familia e da propria apaénidias, a aparéncia das mulheres neste
video ndo condiz muito com a diversidade de péegfisininos de uma sociedade — aqui,
elas sdo sempre belas, jovens, sorridentes, esbeltnas condiz com os desejos da
maioria das pessoas em ser eternamente jovem.

A partir da observacdo desses pontos de analisgenpes depreender que a
persuasdo é instituida nos textos por meio de nswas variados, como 0 uso de
diferentes linguagens, escolhidas e organizada@semeinciador, aparentemente, ndo para
impor, mas para sugerir que 0s enunciatarios ateraeque se pede.

Esse arranjo do video néo so existe para dizeo ghepping deve ser visitado. Ele é

de tal forma argumentativo, que chega a ser capdevdr o auditorio a conclusao de que
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0 Shopping Patio Higiendpolis € o melhor de S&dd?dbs recursos retoricos dos textos
dessa natureza ndo sdo apenas aqueles inerentealcqueq linguagem; aqui, sdo
indispensaveis, pois funcionam como ferramentaetsuaséo. De fato, como se trata de
um texto publicitario, que tem como finalidade mastevar as vendas dos anunciantes,
isso nao poderia ser diferente.

O processo criador €, pois, visto como uma atitaxielogica, em que ha uma
empresa que sabe o0 que € esperado por seu publice-gque, portanto, cria um texto para
persuadi-lo.

O anuncio pressupfe recompensas muito desejadasepoauditério. A ida ao
shopping é fantasiosa, explora a utopia, 0 mundoféfo”, fazendo esquecer a dura
realidade da vida — principalmente em uma cidadgeoc8do Paulo, em que o transito e a
inseguranca, por exemplo, permeiam todas as aflesla-; promove o0 prazer, a
tranquilidade. E como se esses problemas milages@mnio existissem mais. Eles
desaparecem na retdrica. O texto cria necessigasisogicas dstatus de poder gastar.

As imagens de pessoas saudaveis, alegres e que podeprar — seja o que for e
sejam quais forem as condi¢des e/ou quantidad@eidem com os anseios da sociedade
capitalista e o texto remete a essa possibilidade.

Na orquestracdo de elementos argumentativos, agséis permeia todo o discurso
publicitario. Pela analise, verificamos o quantseeipo de discurso € autoritario: nao
permite interpretacdes variadas, ndo deixa espa@ que se pense em nao ter o que as
demais pessoas tém; ndo admite que se creia garuosiantes ndo sejam bons. E um
discurso que confirma as estereotipias ja posta®ciadade. E pode ser, também, elitista,
como nos mostra o anuncio do shopping, que deirarbarcada a divisdo entre os que
compreendem o sentido do texto e os que nao té&peastorio de leituras e de vivéncias
para compreender integralmente a mensagem.

Soma-se a isso a didaticidade proposta pelo meiauwnvideos como este sao
veiculados, a TV, que facilita o entendimento daleres propagados nos comportamentos
e no modo de ver o mundo dos espectadores. P& essalhas, a porta esta aberta para
gue se perpetuem valores coletivos ja cristalizgolois se esses valores coincidem com 0s
desejos do publico-alvo, certamente o texto chegaeu principal objetivo: o de aumentar

as vendas dos anunciantes.
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