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O CORPO DA MULHER
COMO OBJETO DE MANIPULACAO MERCANTIL

Vicentina dos Santos Vasques Xa{¢EMS)
vilinguaportuguesa@hotmail.com

RESUMO

O artigo se prop8e a analisar um texto publicitarioveiculado na midia televisiva e
internet por meio de um video da campanha da empragticas Carol com sede na ci-
dade de S&o Paulo. O filméTerapeutade 59 (cinquenta e nove) segundos trata da
campanha Vogue Eyewear que apresenta diferentes nmelds de éculos, contemplando
tanto o publico feminino quanto o masculino. Pretetle-se analisar o uso da imagem
do corpo feminino apresentado na propaganda como tegtégia de manipulagdo mer-
cantil. A analise pretende demonstrar como a insagéio histérica dos sentidos é mate-
rializada e a formagao discursiva € inscrita e re@sentada nosujeito mulhera fim de
que se vendam os produtos oferecidos. Serdo consatfas as marcas discursivas nas
falas dos sujeitos presentes na cena da propagandaomo sdo estabelecidas as rela-
¢Oes do poder simbdlico que permeiam a sociedadeeadogicamente construida, por
meio das constantes formag@es discursivas envolvend sujeito mulher e a beleza.
Dessa forma, a ideologia nessa ordem dos discursesa produzir evidéncias, colocan-
do o “homem na relagédo imaginaria com suas condi¢cdamateriais de existéncia” ao
mesmo tempo em que produzira evidéncias, enquantsteutura-funcionamento, dis-
farcando “sua existéncia a partir de seu préprio facionamento”, dando a iluséo da
transparéncia dos sentidos a partir do apagamentoaddeterminagéo da formacao dis-
cursiva e do interdiscurso como instancia de memati

Palavras-chave: Corpo da mulher. Andlise do discucs Manipulagdo mercantil.

1. Introducgéo

Os textos publicitarios por meio dos diferentesasm&ie comuni-
cacdo chegam aos espacos como lares, escolaasigrag ruas sem que
os sujeitos tenham tempo de refletir sobre a catgaldgica presente
nesses discursos.

Tendo como uma de suas finalidades persuadir angenlocutor
a adquirir ou a tomar alguma atitude diante de todyto, o texto publi-
citario esforca-se no sentido de convencer o seinteitor interpe-
lando-0 por meio de argumentos de ordem psicologicaopolégica e
sociolégica. Portanto, devido a rapidez com queutam nos diferentes
espacos da sociedade, as propagandas fazem cams gugitos recepto-
res das mensagens sejam cerceados em seus dief#i@ntes as esco-
Ihas e tenham suas condutas influenciadas poroaguéd veem e ouvem
repetidas vezes e como consequéncia disso, seitigshafalores e cren-
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¢as séo afetados.

No Brasil, a linguagem publicitaria que se estatmiecomo nor-
ma competente, sobretudo a partir dos anos 195tfaticamente néo
deu prioridade as competéncias funcionais dos posdbens e servicos
anunciados, mas sim, realcou as supostas propegsdanbodlicas, magi-
cas, verdadeiros fetiches ilusionistas, Silva (2081é esse periodo, a
linguagem publicitaria ndo se referia a utilidadk qualidade dos produ-
tos anunciados, antes, porém, buscava despertasfatias fantasiosas
para a sua apresentacdo, de modo a fazer com gublioo sonhasse
com o objeto do seu desejo, transformando-se, Acjulaule, portanto,
em uma fabrica de sonhos e desejos a serem alcsn¢m conseguinte,
a linguagem do antncio publicitario ou a complestanica da propagan-
da politica, dirigem-se as emocgdes, sentiment@@dias culturais do
publico.

Sobre a fabrica de sonhos a que se refere SiNGb)26 relevante
considerar que a linguagem publicitaria estabedecairesponde, portan-
to, a uma espécie de desejo e devaneio pelos slgeterem adquiridos,
de sorte que o consumidor, antes de comprar matenige um produto,
primeiro o faca de maneira simbdlica, aceitando/ma um auxiliar ma-
gico que o ajudara a transpor os umbrais sobraaigtyratamares abstra-
tos carregados de afetividade, emocao, prazerts@Qabe ao texto pu-
blicitario encontrar os mais adequados atributasbélicos a serem
agregados aos produtos, a fim de criar um atalgo, @oéprio da retori-
ca, que é privilegiar o discurso para além do derfigurado em detri-
mento do sentido préprio, a fim de atingir o conslan E importante
gue se diga que o interlocutor sera mais impagb&dto discurso no sen-
tido figurado do que pelo sentido préprio daquile dhe é oferecido por
meio da arte da comunicacéo.

Considerando-se o texto publicitario como um tel¢onuitas vo-
zes é importante que se considere ainda, a retpgdexiste entre a lin-
guistica e a psicanalise, ja que a esséncia douseano depende, tam-
bém, de algum interacionismo simbdlico. Para issodo considerados
os estudos de Saussure (2006) para dizer que @ @igidade de signifi-
cacdo), possui uma face material — o significa@teutra imaterial — o
significado e as interacdes se ddo por uma homahg&eal, denomina-
da funcgéo referencial da linguagem. A partir daiuma recriagcdo sim-
bélica do real — de natureza imaterial e afetit@ntada de funcao esté-
tica da linguagem, explicando que as relacdesngadi sédo binarias: re-
lacBes associativas (ou paradigmaticas) e relagéetinatorias (sin-
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tagmaticas).

Assim entendido, o primeiro aspecto diz respeiteig;0es asso-
ciativas (ou paradigmaticas) que nos remetem dosl@s de Saussure
(2006) quando diz que, em determinados momentdingaa, tudo se
baseia por meio de relagdes. Nessa abordagem m$édemou também
grupos formados por associacdo mental fora daaadediscurso, a que
denominou relagBes associativas. Estas, ndo sandind aproximar ter-
mMos que apresentam caracteristicas comuns, maneidch a natureza
das rela¢cBes que se aproximam, proporcionandaditesminado name-
ro de séries associativas, considerando as vanaldgdes que existem.

Ja as relacBes combinatérias (sintagméticas) abedstem por
apresentarem certo encadeamento na linearidadegieal Essa organi-
zagao se caracteriza por ordenar os elementosdtigas a outros, o que
possibilita a coeréncia ao pronunciar-se duas pEdaao mesmo tempo,
evitando, portanto, a violagdo da normatizacdoadka dingua, em parti-
cular. A esse ordenamento dos elementos na orgaoizta lingua da-se
0 nome de sintagmas que suscita uma ideia ao oireaglerna ordem su-
cessiva, como também, um ndmero determinado decates

2. Conceito de publicidade e propaganda

Para este estudo pensa-se ser relevante, primei@nsensiderar
0 que seja publicidade e propaganda. Segundo ANSS), publicidade
deriva de publico, do latimpublicus e nomeia a qualidade do que é pu-
blico. Significa o ato de tornar piblico uma ideiaum fato por meio de
difusdo macica de apelos ao sujeito. A publicidest& ligada & demo-
cracia, ja que publicar era préprio dos reinos,éngs, Estados e, por
fim, das republicastes publica/coisa publicaPara isso, a publicidade
atendia aos interesses dos governantes em inf@snpessoas sobre os
assuntos importantes. Silva (2007) cita os puldisisjue foram ilustres
homens publicos, difusores de grandes propostasudancas e, portan-
to, de advogados de grandes causas, a exempledsadores iluminis-
tas em relacdo a Revolugcdo Francesa. Foram gragmeissasores que
publicaram ideias avangadas e emancipatérias gisnfauso da sua ca-
pacidade de falar, de escrever e de publicar infiamdo grandes mu-
dancas de governos e de regimes politicos. Comginsento da impren-
sa de massa e, portanto, da burguesia, o que smieva de publicida-
de ndo era o anuncio de produtos, mas o tornaicpulfom isso, 0s
primeiros classificados brasileiros surgiram@azeta do Rio de Janejro
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o primeiro jornal impresso no Brasil e que deu@mga Imprensa Naci-

onal e, depois, abiario Oficial da Unida Esse mesmo autor diz que
com a vinda da familia real no século IX houve @wseassez de iméveis
e a partir disso, proprietarios de iméveis passamapublicar anlncios

oferecendo casas para alugar. Igualmente, os ap@hosrciais so se tor-

naram mais presentes na sociedade no século XX.

O segundo termo, propaganda, vem do l@tiopagare significa
reproduzir e esta mais relacionado a politica, cpotoexemplo, propa-
ganda politica, propaganda eleitoral e propagaeliziasa. O termo foi
utilizado pela Igreja Catdlica quando da criagadCdagregacgédo da Pro-
paganda, com a intencao de propagar a fé catdlica.

Optamos em considerar, também as palavras de Batite o que
seja fazer propaganda, “... propagar ideias, ceerncipios e doutri-
nas...” e “(...) podemos conceituar propaganda comonjunto de técni-
cas e atividades de informagé&o e persuaséo dessimathfluenciar, num
determinado sentido, as opinides, os sentimensssagitudes do publico
receptor ...” (PINHO, 1990, p. 20-22)

O termo propaganda esta ligado a difusdo de idp@#icas ou
religiosas. Silva (2005) diz que ha mais de 3 milsa por volta de 1350-
1334 a. C., Amendfis IV ja fazia propaganda paliieligiosa em um es-
forco para unificar Alto e Baixo Egito, a fim comegzr seu povo a cultu-
arem somente o deus Aton. Por conseguinte, podeaeque fazer pro-
paganda seria “vender o peixe”, é a forma pagapdesantacdo e pro-
mog&o ndo pessoal de ideias, bens ou servicosnppatrocinador iden-
tificado.

Por outro lado, é relevante observar que diferdiviess de auto-
res brasileiros que tratam de publicidade e prapdaanificam os ter-
mos e nao investem em conceitos para tentar ddieren tema; expli-
cam os objetivos e processos de propaganda, masengmncentram na
diferenciacéo dos termos.

Entende-se, portanto, que os termos publicidadeopaganda
convergem para o mesmo significado, de acordo omemas e meios
abordados. A publicidade é de natureza comergiaaelevar o publico a
comprar produtos de consumo, ja a propaganda tpropmsito de con-
seguir a aprovacao do publico a respeito de idpi@sgipios e decisdes
propostos e apresenta-se como propaganda de dgiljigblica, de pro-
testo e outros.
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Diante do exposto, diz-se que a linguistica appata o fato de
que a lingua tem uma ordem nela mesma e que n&osgodtravessado
de qualquer maneira, o que vale dizer que nédo de ponsiderar que o
sentido € um contetdo depositado em algum lugaeedsujeito deve ir
procura-lo. O sentido esta na materialidade discunso fato de que a
lingua para significar tem que se inscrever natigt(ORLANDI, 1995,
p. 34), o que discutiremos mais adiante quandanfas sobre a repre-
sentacdo do corpo da mulher nas propagandas.

O segundo aspecto que consideraremos para estd esta as
contribuicBes do psicanalista Sigmund Freud, gue Aolnterpretacao
dos Sonhogublicado originalmente em 4 de novembro de 183§u(s
dizem 1900), disse que a linguagem dos sonhos s®déeio da re-
construcdo da realidade, processo no qual entrajogora figuracdo e o
deslocamento. Dessa forma, o trabalho de elabomagéoa (dos sonhos
e desejos) é realizado de dentro para fora e fartile abstracdes para
materialidades linguisticas, ou seja, subjetivagi@s objetivacdes. Ja
na elaboracéo publicitaria da-se o contrario: astaicdo do trabalho do
sonho/desejo resulta de uma préaxis discursiva quosiste em transfor-
mar objetividades (coisas, produtos = materialidadesentido prdprio)
em linguagem carregada de significados deslocaldm@minadsentido
figurado.

Portanto, pode-se afirmar que enquanto que por delabora-
¢do onirica trabalham-se os contelidos latentegj(deseprimidos, re-
calcados), a estratégia adotada pela linguagenicftaba é de apresen-
tar produtos e/ou ideias, recobertos por um maseare (condensagdes
e deslocamentos) que os torna desejos a se reatizzor meio de um
desrecalcamento (tirar o recalque) proporcionad® gempra e/ou con-
sumo de um produto e/ou uma ideia. Destarte, defara dentro, de ob-
jetividades para subjetividades e do disfarce deascem simbolos (de-
sejos arquetipicos), a elaboracao publicitaria aqadr literalmente fa-
bricar sonhos, mas de forma postica. A publicidadeiona, entdo, co-
mo uma fabrica de fantasias, um inconsciente diegedsendo os publi-
citarios os artistas da palavra que encantam esedde forma&obrena-
tural os seus interlocutores.

Pode-se dizer, entdo, que o texto publicitario sgrta considera-
veis doses dsuperpoderegiue podem ser adquiridos por meio da aqui-
sicdo de certos produtos e ou ideias, ja que tanggepode considerar
gue esse texto polissémico traz a associacdo ewtgia e capitalismo,
remetendo-nos aos estudos da psicologia antropotogonsiderando-a
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como a ciéncia que estuda o homem e a humanidaded=s as suas
dimensoes.

Diante do que ja foi dito sobre a publicidade eappganda, vale
uma consideracdo sobre o texto publicitario commeg# discursivo que
circula na sociedade por meio das diferentes midias

3. O que ha na linguagem publicitaria que tanto inebrie seduz os
sujeitos na sociedade?

Segundo Marcuschi (2002), os géneros sao atividdidearsivas
socialmente estabilizadas que se prestam aos mn@@glos tipos de con-
trole social e exercicio de poder, sendo a formaskrgdo, agdo e con-
trole social. O autor diz que o anuncio publicté&ium género utilizado
pela esfera social que trabalha com a intenc&owteatar o consumidor;
neste nosso estudo, o sujeito.

Por conseguinte, o texto publicitario tem a finafld de chamar a
atencao dos consumidores persuadindo-os a compgtrminado(s)
produto(s) ou servi¢co(s) por meio de propagandsdiea, que intenciona
seduzir, provocar desejos, mudar conceitos, regj@sancar 0s sujeitos
dessa acao, procurando a partir disso, transfoamalo que oferece em
objeto de desejo.

Ademais, a partir desta parte da reflexdo sobrerpocda mulher
nas propagandas, considerar-se-a ambos os teroimsigade e propa-
ganda, como estratégias de persuasao a fim deiane/fzu vender um
produto e/ou uma ideia, considerando-se que ossexblicitarios séo
construidos em torno da fungéo apelativa da lingoggpois buscam
como efeito modificar comportamentos; portanto, imalam a lingua-
gem em virtude do que se propdem obter do recepste. propésito ha-
bilita tanto a transparéncia como a opacidadengutigem neutra, sem
adornos, como por exemplo, a linguagem figurada-s@ique estes tex-
tos sdo caracterizados por um trabalho de sintasm@io de relatos re-
sumidos, descri¢cdes precisas, dialogos brevesmamgpacdes econdmi-
cas, que tem o objetivo de situar o sujeito no rowebsejado.

Quando se diz que o consumidor é seduzido pelasedies lin-
guagens presentes no texto publicitario é relevanéese considere Al-
drighi (1995), que diz que "a propaganda trabativa arte, criatividade,
raciocinio, moda, cultura, psicologia, tecnologafim, um complicado
conjunto de valores e manifestacGes da capacidadara. (p. 54).
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Assim, pergunta-se o que ha na linguagem publigigue tanto
inebria e seduz os sujeitos na sociedade? Quak®ntos constantes
nesse género textual propaganda/publicidade gaeokegujeitos gerem
0 ouronos produtos e/ou ideias que Ihes séo oferecidosieerem um
complexo de Midas

Inicialmente podemos considerar que 0 género pespag
da/publicidade seja um texto marcado pela intemtidade e que se uti-
liza dos signos ndo verbais ou icbnicos como unaadyg forca de ex-
pressao e persuasao. Ha outros dois recursos utilitados pelo texto
publicitario que é a intertextualidade e a ambigda& A intertextualida-
de visa levar o sujeito a outros diferentes texdtecionando-os (ou néo)
ao seu objeto de desejo. Ja a ambiguidade funciom® um chamariz
para atrair e prender o consumidor divertindo-o pefo dos jogos de
palavras, metaforas, repeticdes sistematicas,uasiies, onomatopeias,
combinagBes de sons, hipérboles ou exageros, usstel@otipos, teste-
munhos em discurso direto e outras estratégiasrdisas, transmitindo,
de forma sutil, a ideologia presente naqueles sexpwesentados.

4. A analise do discurso e o video terapeuta

Cada vez mais se vé a imagem feminina, a expodig@orpo da
mulher e o exagerado culto a beleza, sergdasadostanto em cenas de
filmes e novelas, como em cartazes, anuncios dstasy propagandas,
programas de TV e outros.

Essa constante exposi¢éo do corpo feminino apeebemios dife-
rentes suportes sugere que a pratica disto se¢faoasla vez mais como
algo natural e perfeitamente aceitavel no contexto da societeai®lei-
ra, que devido a organizagdo patriarcal que a Eaia&, sdo comuns as
piadas, cancdes, comerciais, filmes, novelas @®ue disseminam re-
presentacfes degradantes e constrangedoras dasesubn exemplo dos
comerciais de televisédo ou das revistas, que @forg imagem da mu-
Iher objeto.

A andlise do discurso considera o homem na his&na contex-
to em que a linguagem é produzida. Igualmente, parsalise do discur-
s0, a linguagem nao é transparente e o papel distardo discurso é en-
tender como o texto significa e ndo apenas o de&to quer dizer. Nes-
sa abordagem, a andlise do discurso vai além doedi da interpreta-
¢éo, pois abrange a compreensdo, a estrutura ltextiaa com que os
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Nessa linha de pensamento, refletir-se-4 sobréoadfaque o su-
jeito nao so6 capta 0 que lhe é proposto por umasagem persuasiva,
mas também é interpelado, sendo afetado por sergmmais, politicos,
histéricos e psicoldgicos intrinsecos a essas f®rd® comunicacao.
Dessa forma, o sujeito constitui a si proprio emprotesso de formacéo
da identidade na relacdo com a lingua, o que segBé&dheux (1975),
nao ha discurso sem sujeito e nem sujeito semagdeplexplicando que
néao € o que se diz, € como se diz que implica untidee Podemos, en-
tdo, considerar que a linguagem da propaganda reflemo e expressao
da ideologia dominante que se manifesta em umairaath@ sujeito ver
o mundo.

Para isso, selecionou-se um dos videos da camplnbmpresa
Oticas Carolque tem sua sede na cidade de S&o Paulo, e éasnmaadt
ores redes oOticas do Brasil com mais de 300 ungasigalhadas por to-
do o territrio nacional. O filme de 59 (cinquestaove) segundos trata
da campanh®&ogue Eyeweaque apresenta diferentes modelos de 6culos
da marca contemplando tanto o publico feminino tpuanmasculino. A
campanha é feita pela agéné&iaplicita e estd no ar em todo o Brasil.
Optou-se, entdo, pelo film€erapeuta,protagonizado pela atriz Maria
Clara Gueiros, que representa uma paciente chegandonsultorio psi-
colégico para consultar-se com seu terapeuta.

A propaganda que diz trazer “o conceito criative doulos como
acessorio indispensavel a quem quer explorar frgs\personalidades,
suas inumeras facetas”, circula em diferentes pagia internet e ques-
tiona os consumidores com perguntas, do releasardpanha:

O que vocé faria se a cada 6culos que colocassensisse uma pessoa
diferente? Isso mexeria com vocé? Pensando nifisneoTerapeutada OTI-
CAS CAROL, com Maria Clara Gueiros, apresenta saganista em consulta
com seu terapeuta, que também fica mexido conaasformacdes de sua pa-
ciente. Descubra vocé também suas novas persafedidam a CAROL!

A cena da propaganda se desenvolve apresentandmmetita
sentado com seu material para anotacao e uma canetdo quando en-
tra a primeira mulher/paciente (usando 6culos @e,dpira, magra, usa
uma saia justa branca e a blusa, uma camisete guimeiro botédo aber-
to que deixa parte do colo a mostra), vai em doecadadeira da pacien-
te, senta-se e diz: “Doutor, eu t6 louca! Imedisnar®a j4 aparece a se-
gunda modelo, sentada, € uma esportista, usa 6delssl, veste uma
camisete aberta com um top por baixo que deix& jpix$ seios a mostra.
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O ténis com meia é acompanhado do short curtore glae contrasta
com as pernas bronzeadas e torneadas. E tambéftDalitor, eu t6 lou-
ca!” Na sequéncia e imediatamente ja aparece ait@rgue também diz
“Doutor, eu td louca!” Esta terceira usa 6culosgiau com armacéo
vermelha que combina com o vestido, também vermelbaalcinhas e
com acentuado decote que mostra o colo e partseilos

Essa sequéncia apresentando as trés mulheresréraa pela
personagem, a atriz Maria Clara Gueiros, que apaeatada na cadeira
do paciente de frente para o terapeuta e diz “Dpatoté louca!” . O te-
rapeuta, entdo, pergunta: “Louca?” Ela respondeuth pelos éculos da
Carol! (...) e eu ndo consigo parar de comprar'aQad deles me trans-
forma numa pessoa diferente! Este aqui me deix@onatiiaente! Quer
ver?” E na sequéncia da fala coloca os 6culos @e @, com uma musi-
ca de fundo que sugere certo suspense ressurgearoda personagem
Maria Clara a Gltima mulher da cena inicial. E nmaretem os cabelos
longos e castanhos. Usa batom vermelho forte gubioa com o vesti-
do longo, também vermelho, de alcinhas, acintueadom um acentuado
decote na frente, de forma que deixa parte dos semostra. O terapeu-
ta levanta o olhar, mexe-se levemente na cadeiém e@culta a surpresa.
A imagem da mulher é aproximada pelo foco de captaa camera e o
colo feminino é ampliado e aproximado do terapefitando os 6culos
em um segundo plano da imagem.

Na sequéncia, a personagem Maria Clara Gueiroa woftlar e
diz “Com este aqui, oh, intelectual!” E surge, de/ay a mulher loira,
usando Oculos de grau, magra, saia justa e blasaigete) com o pri-
meiro botao aberto, deixando discretamente parteotiba mostra, que
toca com a ponta da méo. A imagem da mulher é nentaraproximada
pelo foco de captacdo da camera e o rosto femiiampliado, desta-
cando-se a boca e os cabelos loiros e ondulade®delo, enquanto que
a camera se volta para o terapeuta que com aetdiswente extasiado, e
com a boca entreaberta, observa a mulher que sseagpa. Imediatamen-
te, ja surge a terceira mulher e a personagem Nldaia diz “Com esse,
oh!” enquanto a cdmera destacada a imagem da modekna usando
oculos de sol, cabelos castanhos escuros e loogwsuma camisete to-
talmente aberta por cima de uma blusa justa, dé@otde alcas finas,
semelhante a umop, que mostra o colo da modelo e parte dos seios. Lo-
go quem volta a falar é a personagem Maria ClagirGsj que pergunta
ao terapeuta: “Isso € normal?” A camera volta-ga paterapeuta que
com uma voz suave e representando alguém que,sEgomentarios
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do proprio comerciaficou mexidaom o que viu, diz: “Nao, mas, conti-
nua!”, dando a impressdo de que gostou do que gitee continuar ou-

vindo e vendo a personagem que em cada troca @s idoulos se trans-
forma em uma mulher diferente. Na sequéncia daganwmaparecem 0s
simbolos comerciais das Oticas Carol e os valoresmgcionais das

compras dos 6culos que poderéo ser feitas.

; z/qfﬁ%fw

J

Por conseguinte, diante da analise do video daageojla das
Oticas Carol, retomam-se os estudos da anélisésdorso, que se carac-
teriza por voltar-se para o contexto em que a Agem é produzida, a
lingua no mundo, para dizer que o analista do discnéo deseja apenas
saber o que o texto quer dizer, mas também conmgeeenm discurso
ideoldgico que atravessa cada enunciado profeetinssujeitos partici-
pantes das cenas do filflerapeuta o que é confirmado nas pesquisas
Orlandi (2001, p. 16), quando diz que a lingua é@@nsparente, embo-
ra seja carregada de sentidos ideoldgicos, e terdthuzido evidéncias
enquanto estrutura-funcionamento, disfarcando ésigténcia a partir de
seu proprio funcionamento”, (dando a ilusao dasparéncia dos senti-
dos a partir do apagamento da determinacéo da ¢@omdiscursiva e do
interdiscurso como instancia de memdria).

Finalmente, ao término da andlise do filerapeutadeseja-se
reforcar a importancia de aspectos basilares d&sardd discurso ao se
analisar os enunciados proferidos pslgeito mulhemo video, que séao
0s processos e as condi¢gbes de producédo da limgupgeilegiando-se
a relacado entre a lingua, os seus falantes eamsténcias em que o di-
zer foi produzido, dizendo que a propaganda apt@senmidia, e sem
pudores, o corpo feminino (DEL PRIORE, 2000) poiavde argumen-
tos publicitarios que se esforgcam para convenggmitico consumidor a
adquirir os seus produtos. Esta autora ainda diz:

Bom seria comecar a ter uma posigéo critica eméaela esses discursos.
Discursos sdo tdo perigosos quanto mais aderirematheira sub-repticia a
nosso quotidiano, fazendo-nos confundir sua nodadé com banalidade. O
gque estamos esperando para comecar a reagir®Ojp. 10

Portanto, no trabalho de analise deste curto Vilmigmssivel per-
ceber que o corpo feminino foi usado pela propagammno estratégia
textual para atingir tanto homens como mulheresh@sens foram in-
terpelados e a seguir estimulados pela belezasea@ade das mulheres
gue se apresentaram. Ja as mulheres foram “atealeesSspelo discurso
da mulher esteredtipo de beleza que ainda permawaeseciedade.
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5. Consideracdes finais

Terminando aqui, e ndo finalizando o estudo, éipekafirmar
que a publicidade e a propaganda em analise iotfggr@m manipular as
cenas, as imagens e as palavrassd@atosenvolvidos, de tal forma que
0 publico consumidor fosse convencido a adquiripasutos ofereci-
dos.

Vale considerar neste momento, também, que o dsado é fi-
X0, por diferentes razdes, como por exemplo, pefdexto de producéo
e de circulacado, pela estética, pela propria orderdiscurso e pela for-
ma com que é elaborado, o que se permite dizeo gligcurso esta sem-
pre aberto para a possibilidade de interpretagatespelagédo do sujeito
receptor.

Fica para todos nos ao final desta reflexdo o comjzso de (re)-
pensarmos essa questdo sobre o assujeitamentao ds mulher aos
modelos de mercantilizacdo, de compra e venda, cujeio dominado,
destinado a servir aos padrées econémicos de wredade.

Cabe, entretanto, uma indagacao final sobre o faxicitario e
a propaganda apresentados na analise: Nao sesigoale se questionar
até onde estes exercem influéncia sobre a vidadbes tos sujeitos? Nao
seria este um momento para se refletir sobre aditio da ideia de
“como devem ser as mulheres que todas gostariaartie
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