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RESUMO: Com base na Semidtica Greimasiana ¢ no modelo do percurso gerativo
de sentido, este artigo apresenta uma analise de um texto sincrético publicitario,
mostrando a articulagdo dos elementos narrativos com os aspectos plasticos de um
audiovisual. Como corpus, selecionou-se o filme “Shiseido: High School Girl?” da
marca de cosméticos Shiseido, cuja veiculacao se deu na internet, no ano de 2015.
Com o objetivo de explorar a constru¢do do sentido no texto em questdo, e partindo
da ideia de solidariedade entre os planos da expressdo e do conteudo, a analise
considerou o encadeamento dos trés niveis do plano de contetdo, estabelecendo
relagdes entre as categorias semio-narrativas, os temas abordados e os investimentos
figurativos concretizados no nivel discursivo, bem como os aspectos plasticos da
linguagem audiovisual. Através da analise, evidenciou-se que o texto publicitario
tematizou a discussdo, ainda incomum na publicidade televisiva, da identidade de
género dos usudrios de seus produtos, aproveitando-se da légica de viralizacdo e
compartilhamento de contetdos, propria das redes sociais. Desta forma,
questionaram-se os papéis narrativos ligados a oposi¢do entre masculino e feminino,
o que levou a constru¢do de um posicionamento de marca alinhado ao debate sobre
limites menos rigidos entre tais papéis, e orientado a questdo da responsabilidade
social do sujeito-anunciante.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade, Branding, Semiotica Greimasiana, Audiovisual

ABSTRACT: Based on the Greimasian Semiotics and the model of the gerativo
theoretical and methodological journey, this article presents an analysis of a syncretic
text advertising, showing the articulation of the narrative elements with the plastic
aspects of an audiovisual. As a corpus was selected the film "Shiseido: High School
Girl?" from Shiseido cosmetics brand, which was launched on the internet in 2015.
In order to explore the construction of meaning in this text, and based on the idea of
solidarity between the plans of expression and content, the analysis considered the
linking of the three levels of the content plan, establishing relations between the
semi-narrative categories, the themes addressed and the figurative investments
concretized at the discursive level, as well as the plastic aspects of audiovisual
language. Through the analysis, it was evidenced that the advertising text thematized
the discussion, still uncommon in television advertising, of the gender identity of the
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users of its products, taking advantage of the viralization logic and content sharing of
social networks. In this way, we questioned the narrative roles linked to the
opposition between masculine and feminine, which led to the construction of a brand
positioning aligned to the debate about less rigid limits between such roles, and
oriented to the question of social responsibility of the subject-advertiser.

KEYWORDS: advertising, branding, greimasian semiotics, audiovisual.

Introducgao

Numa perspectiva semidtica, a comunicacao publicitaria tem a fun¢do de planejar, construir e
transmitir o conjunto das diferencas que individualiza e identifica as marcas, tomadas na
relagdo que estabelecem com o universo de sua concorréncia. Neste processo, as multiplas
manifestagdes da publicidade tém como fungdo trazer a tona significados e associacdes
simbolicas na mente dos consumidores, no sentido de tornar desejaveis as marcas anunciadas
(CARREIRA, 2008). O processo discursivo das marcas comerciais fetichiza suas
mercadorias, seduzindo o consumidor através de um apelo psicossociologico, pressupondo
que a mensagem atinge um sujeito tanto psiquico como social, dotado de desejos individuais,
mas também “com valores de pertencimento e aceitacdo, um individuo que vive no coletivo e
busca se representar” (TAVARES, 2005).

Partindo destas premissas, o presente artigo tem como objetivo analisar um texto de natureza
sincrética, a fim de demonstrar a ldgica semiotica de produgdo do significado de uma marca
comercial, tendo como guia 0 modelo do Percurso Gerativo de Sentido (Fiorin, 2008). Na
analise proposta, que partiu de um video publicitdrio da marca Shiseido sobre a capacidade
transformadora de seus cosméticos, procurou-se ainda identificar o conjunto de simulacros
construidos pela marca, ligado ao perfil de seu publico-alvo, mas especialmente a um
enunciador atento ao debate sobre identidade de género.

Segundo Fiorin (2008), o percurso gerativo ¢ um modelo geral que ilustra como um texto
pode ter sido concebido, servindo assim a interpretagdo dos sentidos por ele produzidos. Ele
engloba trés niveis sucessivos e inter-relacionados, partindo do mais complexo e concreto ao
mais simples e abstrato, a partir dos quais se produzem relagdes de reiteracao (FIORIN, 2008, p. 20).
No presente trabalho, em paralelo a anélise do Percurso Gerativo de Sentido, que se refere ao
Plano do Conteudo, ou seja, a uma dimensao figurativo-narrativa dos textos, desenvolve-se

uma descricdo do Plano da Expressdo. Nesta dimensdo, o olhar se volta aos elementos



plésticos do texto e aos seus significantes ndo verbais, pois para a semidtica, um plano nao
existe sem o outro. De acordo com Hjelmslev, expressdo e conteudo sdo planos solidarios.
“Uma expressdo sO ¢ expressao porque € a expressao de um conteudo € um conteudo sé €

conteudo porque ¢ contetido de uma expressao” (HIELMSLEV, 1975, p. 54). Para Teixeira,

definindo-se como teoria geral do texto e da significagdo, a semiotica ocupa-se da
producdo de sentido de um texto por meio de uma metodologia que considera a
articulacdo entre um plano do conteudo e um plano da expressdo e categorias de
analise capazes de, por um lado, contemplar a totalidade dos textos, definir as
estratégias enunciativas particulares dos textos concretos (TEIXEIRA, 2009, p. 42).

Como colocado, o objeto escolhido para esta anélise foi o filme publicitario “Shiseido: High
School Girl?”, da marca japonesa de cosméticos Shiseido, publicado na web, através do canal
da prépria marca no site YouTube, em 15 de outubro de 2015, tendo até a presente data,
10.488.336 visualizacdes no /ink original. A dimensdo de sua repercussao justifica a escolha
deste texto publicitario, cuja andlise busca colocar em discussdo ndo apenas o modo de
textualizacdo de seu conteudo, mas igualmente o conjunto de condi¢des que leva as marcas a

explorarem temas controversos nas chamadas redes sociais.

Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5n3Db6pMQ-8>

Elementos de Semidtica Aplicados ao Audiovisual

Plano do Conteudo
E no plano do contetdo que encontramos os efeitos de sentido do texto. No modelo do
percurso gerativo de sentido apresentado por Fiorin, sdo trés os patamares ou niveis a serem

percorridos para dar forma a este plano.



Figura 2: Patamares do percurso gerativo de sentido.

1 Nivel Discursivo [figuratividade, temas] superficial, concreto, complexo
2 Nivel Narrativo [transformacio]

3 Nivel Fundamental [oposicio semantica de base] profundo, abstrato, simples

Metodologicamente, o primeiro nivel desta analise € o discursivo, onde encontra-se a
materializa¢do dos elementos textuais nas chamadas figuras e temas, e que segundo Teixeira,
"constituem a cobertura semantica do discurso” (2009, p. 43).

O segundo nivel de analise € o narrativo, no qual ocorrem as transformagdes dos sujeitos em
fungdo de seu contato ou de sua privacdo dos objetos. “No nivel narrativo, entram em cena
sujeitos em busca de valores investidos em objetos, tracando percursos que expandem e
complexificam as oposicdes do nivel fundamental” (TEIXEIRA, 2009, p. 42). De acordo com
Fiorin, a narratividade ¢ uma transformacao situada entre dois estados sucessivos e diferentes
(FIORIN, 2008, p. 27). Fiorin coloca que, na sintaxe narrativa, existem dois enunciados
elementares: enunciados de estado - onde se estabelecem relagdes de jungdo entre um sujeito
e um objeto, e enunciados de fazer - que mostram as transformagdes de um estado inicial para
um final. H4 também uma sequéncia candnica, a partir da qual se estrutura uma narrativa
complexa, que compreende quatro fases: manipulagdo, competéncia, performance e sangao. A
manipulagdo pode se dar de quatro maneiras diferentes: tentagdo, intimidagdo, sedug¢do ou
provocacao. A fase da competéncia consiste em proporcionar um saber ao sujeito da narrativa
(FIORIN, 2008, p. 30). E aqui que este sujeito se transforma e se qualifica, através do objeto
modal. Segundo Fiorin, ¢ através da performance “que se da a transformacao (mudanga de um
estado a outro) central da narrativa” (ibidem, p. 31). E na sangdo observa-se se a performance
foi realizada, e se o sujeito saiu transformado. Segundo tal perspectiva, ¢ importante
reconhecer dois tipos de objeto: os modais e os de valor. Os primeiros sdo “os elementos cuja
aquisicdo € necessaria para realizar a performance principal. Os segundos sao os objetos com
que se entra em conjung¢do ou disjuncao na performance principal” (ibidem, p. 37).

Para a semidtica, toda narrativa tem uma dimensao polémica, dado que a conjun¢do com um
objeto de valor para um sujeito implica necessariamente a disjungdo para outro. No ambito

dos enunciados publicitarios, esta logica ¢ explorada mediante a apresentacdo de produtos e



artigos que devem ser consumidos por sujeitos em disjun¢cdo com seu objeto de valor, e que
por tal processo alcancardo a conjun¢do com valores de base fundamentais para sua realizacao
pessoal. Em outras palavras, com base na falta que os produtos tendem a suprir, a publicidade
transforma os bens de consumo em objetos de valor semioticos.

Por fim, o nivel fundamental corresponde ao espago das estruturas semidticas profundas de
um texto, que se organizam segundo pares de termos que podem ser afirmados ou negados.
Toda categoria semantica tem fundamento numa oposi¢cdo de valores, numa diferenca que
mantém uma relacdo de contrariedade. “Sao contrarios os termos que estdo em relagdo de
pressuposi¢cao reciproca. O termo /masculinidade/ pressupde o termo /feminilidade/ para
ganhar sentido e vice-versa” (ibidem, 2008, p. 22).

Semioticamente, pode-se apresentar tal conjunto de categorias num esquema chamado
quadrado semiodtico. Na construcao deste esquema, que organiza as relacdes da semantica do
nivel fundamental do percurso gerativo de sentido, aplica-se uma operagao de negagdo a cada
um dos termos opostos para obter-se outros dois termos contraditorios. No quadro abaixo,
apresentamos o exemplo de tais operacdes na construcao do quadrado semidtico dos regimes

de veridiccao (VOLLI, 2007, p. 75).

Figura 3: Quadrado da veridicgdo.

verdade
SER PARECER
A A
S : : o
= . . ©
= : : o
v : ' >
: | ; i
NAO -
PARECER NAO SER
falsidade

Cumpre ainda ressaltar que cada eixo de um quadrado est4 ligado a investimentos semanticos
euforicos ou disforicos. O termo euforico € aquele considerado positivo na construcao do
significado do texto, enquanto que o termo disforico € aquele investido de valor negativo
(FIORIN, 2008, p. 23). Em outras palavras, no processo da construcdo dos textos, o

enunciador (imagem pressuposta do autor) assume uma identidade e se posiciona ao ratificar



ou negar alguma posi¢do especifica da axiologia construida. Nestes termos, podemos entender
o esquema do percurso gerativo do sentido como uma sucessao de operacdes discursivas, que
tendem a organizar a coeréncia de um texto segundo a intencionalidade de seu autor. Em
outras palavras, o texto ¢ o resultado das escolhas semidticas de seu enunciador, funcionando
a partir da reiteragdo, em niveis distintos, de valores e tracos semanticos constantes, mais

abstratos no nivel fundamental, e mais concretos no nivel discursivo.

Plano da Expressao

A partir da heranga estruturalista, a semidtica passou a distinguir também uma outra dimensao
dos produtos das diferentes linguagens. Ligada a forma e a plasticidade dos textos, o plano da
expressao materializa os elementos semanticos do texto. E € a articulacdo entre o plano da
expressao e o plano do conteudo que constroi o processo de textualizagao.

Um texto sincrético ¢ aquele que se manifesta através de mais de um plano de expressao, ou
seja, usa mais de uma linguagem, como ¢ o caso do objeto desta andlise. Um filme
publicitario utiliza diversos elementos para contar sua historia, articulando recursos plasticos
de naturezas distintas e hibridizadas para construir o significado. “Pontos, linhas, tracos, cores
sdao unidades constitutivas dos formantes eidéticos, cromaticos e topoldgicos que somente se
tornam significantes na configuracdo de diferencas estruturadas nas oposi¢des categoriais”
(MEDOLA, 2009, p. 416). Na perspectiva de analise aqui adotada, que privilegia as relagdes
entre o plano de expressao e o plano do conteudo dos textos, observa-se como os elementos
plasticos proprios do audiovisual alinham-se aos elementos narrativos em questdo para a

construgdo sincrética do sentido de um audiovisual publicitario.

A Construgao do Sentido no Filme da Shiseido

Partindo do exposto, pode-se observar que entre os temas tratados neste texto, destacam-se a
beleza, o género, a transformacgao, a adolescéncia, a orientagdo sexual, bem como a questao
do julgamento. A situacdo envolve um grupo de sujeitos personagens com tragos orientais €
um observador presentificado pelo recurso da camera em primeira pessoa. Por este arranjo
cinematografico, o espago ¢ a escola e o tempo ¢ o presente. Uma personagem (Figura 4)
segurando uma ilustracdo impressa de uma mulher (Figura 5), abre a porta de uma sala de
aula para um sujeito subentendido sob o olhar da camera. Dentro da sala estao algumas

meninas (Figura 6), conversando, escrevendo no quadro (Figura 7) e ouvindo musica, o que



constroi uma representacdo ordinaria de um grupo de adolescentes em ambiente escolar. A
parede ao fundo do cenario ¢ clara e homogénea, abrindo-se a direita numa grande janela de
vidro, por onde entra a iluminagdo natural, ¢ através da qual uma paisagem aparece com
pouca nitidez. A frente, estdo dispostas as carteiras escolares; o tom prevalente é amarelado,
sendo que um suave desfoque ¢ a movimentagao fluida da camera constroem uma atmosfera
romantizada. Reiterando tal aspecto, o passeio da camera é acompanhado por uma musica
delicada, com uma voz feminina e suave. Uma de cada vez, as meninas lancam olhares
(Figura 8) para o sujeito pressuposto pela camera, que assume gradativamente o estatuto de
destinatario do interesse do grupo. Num longo plano sequéncia, ou seja, sem cortes ou edi¢ao,
a camera-observador penetra o espago até encontrar uma ultima jovem que desinteressada,
encara fixamente um pequeno livro. Ela volta seu olhar ao observador, acusando sua
presenga, ¢ o recebe com um sutil sorriso de aceitacdo. A camera entdo busca o livro que a
jovem segura, aberto numa pagina ilustrada. A direita, percebe-se uma inscri¢do em japonés,
imediatamente traduzida pela legenda “Perceberam que havia um rapaz na sala?”’, enquanto

que a esquerda, um desenho de um passaro branco em voo sobre um fundo preto (Figura 9).

Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5n3Db6pMQ-8>

Figura 7.
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Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5Sn3Db6pMQ-8> Fonte: Disponivel em <https://voutu.be/5n3D6pMO—8>

Figura 8. Figura 9.




Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5Sn3Db6pMQ-8> Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5Sn3Db6pMQ-8>

A partir deste ponto, podemos entdo identificar uma mudanca geral do esquema narrativo,
bem como dos aspectos plasticos da sequéncia. Depois de apresentada a pergunta, o livro ¢
folheado no sentido contrario, e na pagina anterior vé-se um passaro negro sobre fundo claro,
numa oposi¢do plastica a cena imediatamente anterior. Com a mudanga da ilustracgdo,
percebe-se também a imagem de uma seta dupla para a esquerda, que mimetiza o simbolo da
volta ou do ato de rebobinar as antigas fitas de video (Figura 10). Acompanhando tal
indicacgdo, as acoes do filme passam a transcorrer de tras pra frente e de maneira acelerada. A
partir desta tomada, tudo comeca a se transformar, adquirindo outras qualidades: muda o
ritmo da musica, que se transforma num Rap mais acelerado, e passam a se intercalar uma voz
feminina e outra masculina. Na letra, estdo presentes palavras como truque, jogo, olhar. As
meninas que interagiam interessadas com o sujeito-cAmera sdo agora despidas de suas
vestimentas, aderegos € maquiagens, dando a ver jovens rapazes que se passavam por
personagens femininas (Figura 11). A volta da camera, que agora caminha do fundo da sala
em direcdo 4 porta, como se refizesse os passos da entrada, mostra uma espécie de making of*
em reverso, em que maquiadores e figurinistas sdo mostrados transformando os meninos em
meninas. O cendrio ganha mais elementos, mais cores, mais ruido, em especial pelo
surgimento de cartazes e outras imagens sobre as paredes (Figura 12). Ao final da sequéncia,
todos os personagens que antes eram meninas, agora sa0 meninos € a camera vira-se para um
texto escrito no quadro (Figura 13) que confirma esta informagdo: “Resposta: sdo todos

rapazes”.

Figura 10.

m

Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/Sn3Db6pMQ-8> Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5n3Db6pMQ-8>
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termo aplicado em cinema e televisdo para a filmagem feita dos bastidores, que registra o processo de
produgdo, realizagdo e repercussio de qualquer produto audiovisual.



Figura 12. Fi;ura 13.

Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5Sn3Db6pMQ-8> Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5Sn3Db6pMQ-8>

Em seguida, a cAmera sai da sala, a porta se fecha e a trilha musical € suspensa. O olhar passa
novamente a enquadrar a ilustragdo que a personagem inicial esta segurando, mas que agora
estd invertida (Figura 14). Onde antes via-se a imagem de uma mulher, agora percebe-se o
rosto de um homem. Por fim, num ultimo lance de olhar, o sujeito-cAmera busca o rosto da
personagem a porta, que esta virada para o interior da sala. Ela volta a olhar para a camera,
retira rapidamente sua peruca e revela sua identidade masculina (Figura 15), assumindo uma
expressao de descontracdo e informalidade, de aparente indiferenca ao aspecto polémico do

que foi mostrado.

&

Fonte: Disonivel em <https://youtu.be/Sn3Db6pMQ-8>

Fonte: Disponivel em <https://youtu.be/5n3Db6pMQ-8>

A partir da metade do comercial, quando o filme comega a rolar ao contrario, o destinatario
consegue desvendar o mistério do antincio: na verdade, todos os atores sdao meninos/homens
usando maquiagem e peruca dando a ilusdo de que sao meninas/mulheres.

No nivel narrativo se da a transformacao do sujeito. Neste texto, os envolvidos comegam de
um jeito e terminam de outro. O sujeito € representado pela cadmera que, subjetivamente,
funciona como os olhos de um personagem que passeia por todo o cenario e interage com 0s
outros elementos, ¢ o objeto modal é a maquiagem, produto da marca, promovido pelo
comercial. O objeto de valor é o poder de transformacdo oferecido pelo produto — neste caso,
homens sdo transformados em mulheres. O espectador do filme passa a ser um sujeito
inserido no texto, sendo o enunciatario para o qual a mensagem enunciada se destina. Quanto

as transformagoes, o sujeito manipulado € convidado a refletir sobre a questao da diferenca de



aparéncia entre os géneros, questionando o fato de que a diferenga pode ser tao sutil, a ponto
de ser enganado. O destinador d4 sua opinido, convidando o destinatario a refletir sobre o
assunto.

A recompensa para quem usar os produtos da marca € se transformar, ficar diferente daquilo
que se ¢ naturalmente e com a transformagdo ¢ possivel, seduzir e enganar os outros pela
aparéncia. O sujeito em questdo adquire um saber: descobrir o poder da transformacao radical
de aparéncia que a maquiagem Shiseido pode proporcionar. O sujeito camera descobriu que
além da maquiagem poder transformar a aparéncia, ele foi manipulado, sendo levado a
acreditar que os meninos eram meninas. Sua transformagdo consiste em passar de um estado
de ignorancia a um estado de conhecimento. Quando o sujeito descobre que a maquiagem foi
usada para transformar os atores homens em mulheres, ele adquire um saber € ao mesmo
tempo descobre que foi enganado. Os meninos, nos quais se usou maquiagem Shiseido se
transformaram e enganaram a “camera’”.

No nivel fundamental, identificou-se no filme da Shiseido os valores opostos /parecer/ x /ser/,
que sdo, entdo, a base semantica do texto. Aplicando-se a operacao de negagdo a cada um dos
termos opostos obtém-se outros dois termos contraditorios, que neste caso sao /ndo parecer/ e

/ndo ser/. Os quatro termos identificados sdo entdo aplicados ao quadrado semidtico:

Figura 16: Quadrado semiotico aplicado a analise do comercial da Shiseido.

PARECER O O  SER
A A
. NAO
NAOSER O O  pARECER

Empregando-se novamente o quadrado da veridic¢ao, obtém-se a seguinte figura:



Figura 17: Quadrado da veridicgao aplicado a analise do comercial da Shiseido.
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Nesta analise, /ser/ ¢ o valor disforico, ja que a condi¢ao de /parecer/ mulher ¢ tida como
positiva e por consequéncia, euforica. Sendo assim, a organizacdo sintatica do texto ¢ a
seguinte: afirmacao de /parecer/ - no momento em que todos os atores estdo “travestidos” de
mulheres, negagdo de /ser/ - quando se mostra a desconstru¢do das fantasias, afirmagao de
/ser/ - quando por fim, os atores se apresentam tal qual sua realidade masculina.
Complementando a analise, os elementos do plano da expressao se fundem e se transformam
no curto espago de tempo da peca publicitaria (com duracdo de dois minutos e vinte e sete
segundos) utilizando recursos estilisticos bastante difundidos na linguagem do cinema. Na
primeira metade do comercial o cenario € limpo e homogéneo com iluminacao suave e neutra,
mecanismo utilizado para ambientacao da sala de aula. A iluminagdo € suave e indireta com a
camera subjetiva entrando em profundidade. Os elementos sonoros sao calmos, com timbre
feminino e pausado. Num curto periodo de tempo ocorre a mudanca no movimento da camera
com suspensdo da musica. Na segunda parte do filme, quando ocorre a revelagdo, o cendrio
fica sujo e ruidoso, com uma iluminacdo dura e direta. A musica, por sua vez, torna-se
acelerada, ritmada e dois tons de voz sdo combinados, num contraste plastico com a primeira
parte, em que apenas uma delicada voz feminina ¢ ouvida.

Ante o exposto, podemos observar que hd uma evidente correlacdo entre os planos distintos
apresentados. Essa correlagdo se dd porque as oposigdes plésticas do plano da expressao,
apresentadas na figura 18, podem ser homologadas as oposi¢des semanticas do plano do

conteudo. De acordo com Carmo Jr. “elementos da expressdo verbal, pléstica, sonora, etc,



trabalham lado a lado na construcdo de textos sincréticos”, sendo este um dos principais

artificios da enunciacao publicitaria. (CARMO JR., 2009, p. 183) Nestes termos,

contetdo e expressdo audiovisual apresentam caracteristicas proprias, mas
ndo independentes, de modo que os tragos distintivos da forma da expressao
correspondem aos tragos distintivos da forma do conteudo. No entanto,
sabemos que a analise semiodtica ndo vai considerar as unidades significantes
de maneira isolada, e sim as relagdes que elas estabelecem entre si
(MEDOLA, 2009, p. 405).

Por tal razdo, e a partir das articulacdes apresentadas, podemos estabelecer um esquema de
pressuposi¢cao entre os contrastes plasticos do plano da expressdo e as oposicoes semanticas
do plano do conteudo. Apresenta-se na figura 18 a resultante de tais correlagdes, que permite

ver a constru¢ao da coeréncia estrutural do texto audiovisual analisado.

Figura 18: Oposi¢des entre planos

Plano da expressao Plano do conteudo
entrada da camera x saida da camera X parecer x ser
cenario neutro, limpo x cenario ruidoso fantasia x realidade
voz feminina x voz masculina feminino x masculino
musica ritmo suave X ritmo marcado mentira x verdade
suspensao da musica revelacao

Além de tais elementos, tem grande importancia narrativa e plastica a inversao da figura
impressa que a professora carrega, pois trata-se de clara reiteracdo do tema da transformacao e
da questdo da separacdao de gé€neros. Ao figurativizar agora um homem exatamente onde ha
poucos instantes havia uma mulher, o destinador (marca) d4 a ver ao destinatario
(consumidor) a incerteza dos limites sedimentados culturalmente entre as categorias

/masculino/ e /feminino/.

Consideragoes Finais

O discurso publicitario se constitui a partir da construcao de diferentes tipos de imagens:
consumidores, marcas, produtos e ambiente social, todas estas sdo figuras geralmente
retratadas pelos simulacros publicitarios. Neste jogo de espelhos, em que o real, o imaginado
e o possivel se confundem, os discursos publicitarios abordam e ressignificam as praticas

cotidianizadas, assumindo em muitos casos uma importante fun¢do de organizagdo dos



discursos sociais. Em ocorréncias menos frequentes, podemos observar uma estratégia mais
ousada, ligada justamente a um lugar de fala polémico, que coloca em discussdo perspectivas
criticas ao proprio desenho das praticas culturais, bem como os valores comuns aos
individuos e grupos sociais.

Na peca analisada, pudemos observar que o arranjo discursivo instituido leva a marca ao jogo
com esta ordem de valores, confundindo o julgamento do espectador quanto ao sentido de
masculinidade e feminilidade que se pode imaginar como sedimentado. Se tais categorias
pareciam claras e resolvidas at¢ um dado momento do filme, num segundo momento eclode
uma revelacao polémica e desconcertante, que coloca o destinatario da pe¢a no centro de uma
desconfortavel blague. Do flerte e do simulacro de um interesse reciproco (haja vista a atitude
insinuante das jovens), passa-se a surpresa, a estranheza ou mesmo a vergonha, natural ao
ludibriado que foi exposto em sua ingenuidade.

Pelo caminho da analise, a marca reiterou um posicionamento ligado ao extremo do poder
transformador dos produtos cosméticos, que possibilitam uma mutacao radical de aparéncia, a
ponto de confundir os géneros. Como destinadora, podemos concluir que a marca propde a
ruptura de uma barreira que socialmente ¢ tratada como tabu, questionando uma problematica
atual e de grande repercussdo que € o preconceito em relacao ao transgénero.

A peca publicitaria da Shiseido ¢ uma construgdo ficcional elaborada com base no efeito
surpresa que ¢ historicamente uma das primeiras formas de provocagdo na propaganda.
Utilizando-se de uma roteirizacao que diz algo pouco 6bvio, essa pega inclinou-se um pouco
ao dominio da moral. A dificuldade nesse tipo de criacdo reside em surpreender os
espectadores sem ultrapassar seu limiar de resiliéncia (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).
Essa tentativa bem sucedida da Shiseido torna o objeto intrigante para uma reflexao, ja que a
narrativa flerta com a questdo de género de uma forma alegoérica, fazendo com que sutilmente

essa seja a questao principal da mensagem.
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