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RESUMO

Este artigo analisa o entrelacamento ideoldgico nos discursos midiatico e empresarial a
partir de materialidades que convocam elementos pré-construidos. Categoria teorica da
Anadlise do Discurso (AD) materialista, o pré-construido funciona como um efeito
ideoldgico do interdiscurso, diz respeito a enunciados que ressignificam sentidos ja ditos
noutros lugares, mantendo com eles uma relacdo de interdependéncia. Assim, situada na
perspectiva tedrico-metodologica da AD na interface com estudos da comunicacédo, esta
pesquisa traz como materialidades discursivas pecas publicitarias publicadas em
contracapas da revista Epoca de novembro de 2009. A analise das materialidades demonstra
que as pecas publicitarias ora reforcam ideais de beleza, sujeicdo feminina e apologia ao
consumo propagados por veiculos miditicos ora assumem uma posigao-sujeito capitalista
assentada no discurso empresarial.
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APRESENTACAO

Na sociedade contemporénea, sujeitos considerados “acima do peso” sio
estigmatizados por ndo acompanharem o modelo de beleza reproduzido midiaticamente;
por outro lado, esses mesmos sujeitos sdo incentivados a reagir (emagrecer) para entdo
serem inseridos como consumidores. O apelo a magreza, ao mundo dos negécios e ao
consumo faz parte das interpelacdes da sociedade atual, e é trabalhado na publicidade de
empresas brasileiras como a Azul Linhas Aeéreas, cujas pecas publicitarias foram analisadas.

Essa discussdo aponta para os efeitos ideoldgicos do pre-construido, os quais
aparecem nos discursos como se fossem enunciados novos, mas carregam sentidos
oriundos de outros lugares, como visGes estereotipadas dos papéis atribuidos a homens e
mulheres. Por ideologia entendamos sua funcdo social enquanto pratica objetiva que
permeia as relacbes sociais, relagfes cujos antagonismos entre classes emergem
constantemente. Esses antagonismos demonstram a luta incessante entre dominante e

dominados, uma relagéo de desigualdade que faz com que sejam disseminados os ideais dos
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grupos que estdo no poder, na tentativa de calar outras vozes destoantes. A respeito disso,
Marx e Engels (1965) sdo enfaticos ao destacar que as ideias majoritarias que imperam na
sociedade s&o as advindas da classe dominante.

Essa relacdo entre desiguais se materializa nas préaticas discursivas, as quais sao
produzidas por sujeitos inscritos num contexto ideoldgico socialmente marcado. A
ideologia se materializa no discurso e este se manifesta na linguagem; ndo ha relacdo
univoca, nem abstracdo; 0s sujeitos sdo constituidos historicamente num processo
conhecido por interpelacdo ideoldgica. Assim, apoiando-nos na Analise do Discurso
fundada por Pécheux e nas criticas marxistas ao modelo capitalista de producdo, propomos
analisar  discursivamente materialidades oriundas da comunicacdo publicitaria,
identificando as condicGes de producdo dos discursos, 0s interdiscursos e 0S pré-
construidos. Pretendemos fazer um apanhado tedrico e sintetizar as discussdes com analises
de pecas publicitéarias da Azul Linhas Aéreas Brasileiras contidas em contracapas da revista

Epoca editada em novembro de 2009.

EFEITOS IDEOLOGICOS DE DISCURSOS PRE-CONSTRUIDOS

Elencamos para este artigo o discurso da empresa de aviacdo Azul Linhas Aéreas
Brasileiras materializado em duas pecas publicitarias produzidas pela companhia. Tal
discurso mostra-se representativo da discussdo que iniciamos sobre o carater e a fungédo
material da ideologia no atual estdgio socioeconémico de producgdo, principalmente na
contemporaneidade. A seguir apresentaremos um apanhado sobre as condi¢des de produgéo
desse discurso.

Na perspectiva da AD, condigdes de producdo incluem formacdo social, sujeitos e
memdria, assim como também outros discursos que circulam na sociedade. Os sujeitos sdo
constituidos sdcio-historicamente, sendo a memoria a instancia responsavel por
"armazenar"” os discursos por eles produzidos e reproduzidos. Citando Pécheux (2007, p.
52), a memoria discursiva pode ser compreendida como aquela que “[...] vem restabelecer
os ‘implicitos’ (quer dizer, mais tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e
relatados, discursos-transversos, etc.) de que sua leitura necessita: a condigéo do legivel em
relagdo ao proprio legivel”, ou seja, sentidos provenientes de dizeres outros (ja-ditos)
construidos no movimento histérico e armazenados num campo discursivo.

N&o nos ocuparemos com o relato historico da empresa de aviagdo, contudo,

apresentaremos de maneira resumida algumas informac6es que consideramos relevantes
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para a compreensédo dos efeitos de sentido produzidos, as condicdes restritas de producéo
dos discursos.

A companhia aérea foi criada recentemente no Brasil, atuando ha quase 8 anos no
pais — 0s primeiros voos da frota datam de 15 de dezembro de 2008. Esse curto periodo de
atuacdo no mercado brasileiro justifica o grande investimento em agBes publicitarias para
fixar a marca Azul, torna-la conhecida e assim atrair clientes. A revista Epoca é um dos
espacos nos quais a empresa publica anuncios de modo recorrente. E € essa relacéo
econdmica de troca que mantém os veiculos de comunicacdo de modo geral, como observa
Servan-Schreiber (1974):

A publicidade tornou-se praticamente a Unica fonte de receitas da
imprensa, o que pde em causa a sua independéncia financeira e moral. A
droga da publicidade pbe a imprensa na sua dependéncia. [...] Para muitos
jornais, e sobretudo para as revistas periédicas, a publicidade ultrapassa
80% das receitas totais, tornando assim muito fraca a sua existéncia
(SERVAN-SCHREIBER, 1974, 29-32).

Por se submeter aos ditames econdmicos, a imprensa tem sua independéncia
relativizada, e em revistas periddicas como a Epoca, a situagio ndo é diferente. Os an(incios
pagos por empresas e/ou instituicdes publicas mantém as publicacbes, o que afeta a linha
editorial adotada pelos veiculos. Assujeitados ao poder financeiro, os 6rgdos de imprensa
delimitam espacos para material noticioso e publicitario conforme recebimento de verbas.

Essa relacdo comercial pode ser constada nas materialidades que compdem o corpus
deste trabalho, que inclui a analise do discurso de dois anuncios publicados em contracapas
da revista Epoca de novembro de 2009. Neles constam frases criativas de efeito tipicas do
campo da publicidade, bem como imagens & empresa relacionadas. Analisamos o “todo
discursivo”, ou seja, tanto os enunciados principais como as imagens contidas nos anuncios,
pois imagens sdo extensdes dos sentidos e comportam discursos. Segundo Davallon (2007,
p. 27), “[...] a imagem representa a realidade, certamente; mas ela pode também conservar a
forca das relagdes sociais [...]”. Imagens comportam dimensées semidticas e simbélicas®,
por isso ndo nos ateremos apenas aos enunciados, mas também ao conjunto de elementos

visuais que acompanham as sequéncias discursivas. A seguir, 0s anuncios mencionados:

3 . . . . , . , .
“[...] um instrumento pode ser convertido em signo ideoldgico: é o caso, por exemplo, da foice e do martelo

como emblema da Unido Soviética. A foice e 0 martelo possuem aqui, um sentido puramente ideolégico [...].
Tudo que € ideolégico possui um valor semi6tico” (BAKHTIN, 2009, p. 32-33). (grifo do autor)
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Poltronas gordas, precos magros
e avioes em plena forma.

E além dos precos mais baratos, se vocé comprar agora, . 4
vai ganhar 10% de desconto. E s6 vocé dizer EPOCA10 na W—m
hora de comprar sua passagem ou digitar EFOCA10 como = 0

cédigo promocional no site da Azul.

Apartir de R$ Apartirde RS A partir de RS

Tudo novo. Tudo Azul.

Azul %

Fig. 1 - SD1: Jatos brasileiros, pontualidade britanica Fig. 2 - SD2: Plena forma dos avibes

Ressaltemos o aspecto comercial que envolve a insercdo desse material publicitario
na revista. A contracapa (42 capa) € uma pagina valorizada num periddico, regido bastante
visualizada pelos leitores; anunciar nesse espago requer um alto investimento. Na tabela de
precos de anuncios da revista Epoca, a 42 capa é a segunda pagina mais cara, sendo
superada apenas pela 22 capa mais a pagina 3, conforme pode ser observado abaixo:

EPSCA

JANEIRO 2013

Formato Medidas  Prego Nacional
(sem margem) (RS)
1 pégina indeterminada 20,2x26,6 172.700
2° capa + pagina 3 40,4 x26,6 438.800
3% capa 20,2x26,6 232.700
42 capa 20,2x26,6 258.700
2/3 pégina vertical 13,4 x26,6 137.600
1/2 pagina horizontal 20,2x133 111.800
1/3 pagina vertical 6,7 x 26,6 77.700
Cadernos Regionais Medidas 1 pagina
(sem margem) (R$)
S&o Paulo (Estado) 20,2x26,6 65.500
Rio de Janeiro (Estado) 20,2x26,6 39.100

Fig 3 - Tabela de antncios Epoca (2013)
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Nesse sentido, ha uma marcante relagdo de cunho mercadoldgico: a companhia de
avides investe alto porque deseja retorno e, em contrapartida, a revista disponibiliza espaco
mediante pagamento. Os anuncios veiculados parecem ndo fazer mencéao a essa relacéo de
troca, porém veremos adiante que as ideias propagadas sdo dirigidas a pretensos
consumidores, 0 que retoma essa questdo comercial: falar da pontualidade da empresa (Fig.
1) ou da situacao das poltronas (Fig, 2) € uma maneira de atrair a atencdo de clientes, tanto
para comprar passagens quanto para assinar a revista, pois a materialidade mostra uma

"parceria" entre a empresa Azul e a Epoca:

E, além dos precos mais baratos, se vocé comprar agora,
vai ganhar 10% de desconto. E s6 vocé dizer EPOCA10 na

hora de comprar sua passagem ou digitar EFOCA10 como
codigo promocional no site da Azul.

Fig. 4 - SD3: "Parceria" entre empresa e revista

Na Fig. 1, a sequéncia discursiva "Os jatos sdo brasileiros, a pontualidade é
britanica" reforca elementos pré-construidos, dizeres de outro lugar, de maneira
aparentemente independente, mas que se atualizam no momento em que sdo ditos para
movimentar relac6es de sentidos. O pré-construido integra o interdiscurso, que sdo os ja-
ditos que circulam socialmente; trata-se de um fendmeno ideol6égico que muitas vezes
reforca pré-conceitos e estere6tipos. Como explicita Pécheux (2007, p. 171), refere-se
“aquilo que todo mundo j4 sabe”.

Embora ndo esteja presente no texto como marca linguistica, ha um "mas"
adversativo implicito no segundo periodo, o que provoca o efeito de sentido de oposicao,
contrariedade ao que foi dito no primeiro periodo ("Os jatos s@o brasileiros, mas a
pontualidade é britanica™). O enunciado contido na peca publicitaria traz o pré-construido
de que a pontualidade da empresa € britanica, e é pelo imaginario de que os ingleses sdo
pontuais que a sequéncia discursiva provoca essa compreensao. Porém, o discurso da Azul
omite informagOes acerca dos constantes atrasos de v00s aos quais 0S passageiros Sao
submetidos.

A sequéncia discursiva indica muito mais que a ideia de precisdo temporal, ela
convoca a memoria da ldgica fordista/taylorista do "time is money", interdiscursividade que
remonta a0 mundo dos negdcios: pontualidade remete a ndo perder tempo para ndo perder
dinheiro, porque “tempo ¢é dinheiro”, outro pré-construido oriundo de um antigo adagio

popular. Perder dinheiro na sociedade capitalista significa alterar o motor do sistema, pois o
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lucro é a alavanca que movimenta todo o modo de producédo. J& afirmava Marx (2004, p.
93) que a “[...] verdadeira finalidade da producdo nao seria quantos trabalhadores um
capital sustenta, mas sim quantos juros ele rende, a soma das poupanc¢as anuais”.

O modelo de engrenagem da maquinaria capitalista é a propria Azul. No site da
companhia consta o investimento de 200 milhGes de dolares para comegar a operar no
Brasil, tornando-se, a época, a mais capitalizada da histéria da aviacdo mundial. A
referéncia a0 mundo das transacGes econémicas é recorrente, conforme pode ser visto nas

figuras de malas e no slogan ampliados da pagina onde consta o anuncio:

Voar Azul € mais negécio.

Fig. 5 - SD4: "Azul é mais negécio"

Figuras das malas retomam uma memodria discursiva do mundo dos negdcios, ha
uma remissdo ao empresariado, notadamente o publico-alvo desse anuncio. Essas maletas
sorridentes e engravatas representam, como alguns dos sentidos possiveis, tanto o gesto da
empresa de receber clientes como a resposta de satisfacdo dos que ja tiveram a
oportunidade de viajar pela companhia. A materialidade discursiva constrdi sentidos de
apologia a classe dominante por parte da empresa, um dialogo com os detentores de capital
que viajam constantemente para solucionar demandas de suas corporagdes ou instituigdes.
Sdo eles executivos, banqueiros, politicos, acionistas, dirigentes do setor industrial,
proprietarios de terra e outros mais. Ndo héa indicativos para a tomada do publico feminino
como alvo desta peca, uma vez que, pela disposic¢do da imagem das maletas, sdo bonecos de
gravatas, e ndo bonecas sorrindo, 0 que retoma a maxima pré-construida de que "o mundo
dos negdcios pertence aos homens".

Os sentidos de lucratividade, competitividade, transagcGes comerciais, produgdo em
série, distribuicao, circulacdo, consumismo sdo comuns a sociedade capitalista. Ser pontual
¢ também ndo perder de vista a exatiddo no cumprimento de obrigacdes que visem a
manutencdo do funcionamento do capital. Quem precisa fazer acordos empresariais ndo
pode perder tempo, deve estar a frente dos outros, e quem chega primeiro é tido como um

vencedor. A producdo em série integra um dos pilares do capitalismo: quanto menor o
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tempo dispensado na fabricagdo de um produto, maior a rentabilidade. Assim também é o
discurso publicitario da Azul: quanto menor o tempo de executivos em viagens, melhor
para as empresas, melhor para o capital.

A SD1 ressalta a producdo brasileira dos jatos, trazendo uma argumentacgéo voltada
ao estabelecimento de um dialogo que simula valorizar o que é produzido nacionalmente.
No entanto, insiste na referéncia a um padrdo internacional, 0 que traz & memoria o pré-
construido do reconhecimento ao que € estrangeiro, ou seja, “s6 tem valor o que €

importado”. Esse efeito de sentido se ratifica na constru¢ao abaixo:

Se vocé faz questio de pontualidade britanica, embargue nos jatos
brasiieiros da Azul. S6 a Azul voa com uma frota de jatos 100%

desenhados, construidos e operados no Brasll, 08 modermnissimos
Embraer 190 & 195,

Fig. 6 - SD5: Pontualidade britanica nos jatos brasileiros da Azul

Parafraseando a sequéncia discursiva, a formula seria: “N&o precisa estar na Europa
para viajar em jatos modernos, nés também fabricamos avides de qualidade”. Apesar de a
evidéncia primeira ser a de mostrar o apelo pela valorizacdo da criacdo local, a publicidade
provoca outro efeito de sentido, acaba por reforcar o descrédito no potencial nacional. Em
SD5: "Se vocé faz questdo de pontualidade britanica, embarque nos jatos brasileiros da
Azul", o subentendido é que os brasileiros ndo sdo pontuais, 0 que remete também a nao
cumprir prazos. Mas a Azul garante cumprir. Assim, ha também um didlogo com outras
empresas, manifestado na relacdo de concorréncia, como ja foi dito. A Azul estaria a frente
das outras por garantir o padrao de “pontualidade britanica”.

Em Critica da razdo tupiniquim, Gomes (1979) externa a preocupacdo filosofica
pela construcdo de uma razdo puramente brasileira, uma vez que, segundo ele, o
pensamento adotado no pais ndo € origindrio nosso, mas estranho a nds, estrangeiro. A
epigrafe de Millér Fernandes reflete bem a constatacdo do autor: “Tudo o que eu digo,
acreditem, teria mais solidez se em vez de carioquinha eu fosse um velho chinés”
(FERNANDES apud GOMES, 1979, p. 9). O funcionamento discursivo aponta para um
simulacro de valorizacdo do nacional que é desconstruido pela referéncia a um padréo
internacional, pois nesta perspectiva tudo o que € externo tende a ser mais interessante.
Assim, a publicidade convoca o padrdo estrangeiro, a pontualidade britanica, para, em
seguida, apresentar a tecnologia brasileira na fabricacéo de avides.

Vejamos, entdo, 0 que consta no andncio da materialidade a seguir:
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Poltronas gordas, precos magros
e avioes em plena forma.

Fig. 7 - SD2: Avides em plena forma

“Poltronas espagosas, pregos baixos ¢ avides novos”. Essa seria uma paréafrase
possivel, mas o enunciado vai além dos produtos e servi¢os oferecidos pela companhia
aérea. De inicio, a expressdo “gordas” pode parecer estranha em relagdo ao que estamos
afirmando, mas nesta pega as adjetivagoes “gordo”, “magro” ¢ “em forma” estdo colocadas
num mesmo plano semantico, de positividade. Nesse caso, hd um deslizamento de sentido:
o “gordo” ganha aqui um status positivo, porque se refere a coisa € ndo a pessoa. Ora, as
poltronas séo gordas porque espacosas e aconchegantes®.

A visdo de beleza € uma construcao historica, transforma-se conforme os interesses
dominantes em jogo; a cada época se estabelecem padrdes estéticos diferenciados. No
periodo medieval, por exemplo, eram consideradas belas as senhoras rechonchudas
representantes da nobreza, porque demonstravam a abundancia de recursos; atualmente é
belo quem tem o poder de compra, quem adquire regularmente os tais produtos fabricados
em série pela industria da estética. E o aparelho ideoldgico midiatico, representado aqui
pela publicidade, funciona como uma espécie de extenséo da ideologia da classe dominante,
que reforca os ideais de consumo e beleza, pautando a conduta dos sujeitos. Sobre a

influéncia da publicidade na determinacdo do consumo, Campos (1987, p. 28) salienta que

[...] os componentes estéticos funcionam como elementos de
encantamento e seducdo que envolvem o receptor de forma semelhante a
mae que, enquanto conta estorias atraentes e cheias de peripécias, faz com
gue a crianca engula passiva e imperceptivelmente a comida apresentada e
de que nem sempre necessita.

* Conforme a ditadura da beleza, estar acima do peso imposto pela indGstria do fitness ou pela midia significa
ndo ser aceito socialmente, principalmente quando se trata do publico feminino. Propagandas de cosméticos
ou de roupas femininas sdo exemplo disso, tanto que pegas cuja numeracao ultrapasse o tamanho 42 ndo séo
de facil localizagdo. A excecdo sdo as lojas especializadas para esse publico.
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Avides em plena forma séo aeronaves novas, bem cuidadas, adequadas aos padroes
de viagem aérea estabelecidos pela Embraer, Empresa Brasileira de Aerondutica, que,
segundo o site da companhia, € a 32 maior fabricante de aeronaves comerciais do mundo. A
expressdo “em plena forma” convoca uma interdiscursividade com o ramo das academias
de ginastica. Muitas vezes utilizando o discurso do bem-estar, esses estabelecimentos
incentivam a pratica de exercicios regularmente, mas para que o sujeito se adapte ao ideal
de beleza imposto na atualidade. Estar em forma evoca o sentido de malhar o suficiente
para aumentar a autoestima (salde econdmica) e assim fazer o sujeito ser aceito em dados
grupos sociais.

Pereira (1988, p. 83) salienta que a ideologia dominante interfere na pratica
esportiva de modo a criar sujeitos despolitizados, aqueles que — fazendo aqui um paralelo
com o discurso religioso — cultuam atletas, participam de cerimdnias desportivas e discutem
acaloradamente sobre competicGes, desempenhos e resultados, em vez de refletirem sobre
sua condicdo na sociedade. Afirma o tedrico que

A acdo ideoldgica tem na cultura fisica um grande instrumento como
forma de ocultar certos problemas sociais, ao ser utilizada como meio de
alienacdo e ndo de conscientizacdo politica. No exemplo brasileiro,
caracteristicamente temos a paixdo futebolistica, na qual facilmente se
pode perceber que este esporte ainda tem sido motivo de maiores atencoes
populares do que as dificeis batalhas sociais (PEREIRA (1988, p. 83)

Assim, por ter compromisso com a auséncia de uma consciéncia critica para 0s
sujeitos, o sistema capitalista, através de aparelhos ideoldgicos, estende tentdculos em
lugares aparentemente inimagindveis como a é&rea da Educacdo Fisica. Com isso,
destacamos que a ideologia dominante atravessa as mais variadas instancias da vida social
para reproduzir alguns dos ideais que sustentam o capitalismo, como a alienacdo e a
concorréncia.

Sobre os ideais que movem o modelo capitalista de producéo, a liberdade é também
uma das questfes bastante propagadas. O mesmo sistema que afirma que o sujeito é livre
para fazer escolhas o responsabiliza por ndo saber selecionar as melhores oportunidades. Ao
sistema resta apenas apresentar possibilidades “a todos”, os que ndo souberam aproveita-las
séo considerados fracassados. Essa argumentacdo conduz a um interdiscurso com a figura
hiperbdlica do bardo de Miichaunsen, que conseguiu atravessar um lago sustentando o

corpo com a forca dos préprios cabelos (PECHEUX, 2007). A metafora do bardo se
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relaciona ao que Lebrun (2008) denomina de “sustentar-se no vazio”, que seria viver por si
sO, sem ponto de apoio. Ha, na realidade,uma cultura de “culpabilizagdo das vitimas”, em
que o insucesso cabe a quem ndo soube bem escolher dentre as alternativas expostas. SO
depende do sujeito “estar em forma” e assim ser aceito socialmente.

O apelo a magreza volta-se as mulheres, conforme a estrutura corpérea comum das

comissarias de bordo idealizada no recorte imagético:

Fig. 8 - Comissaria servindo

A posicdo ocupada pela profissional dentro da aeronave representa a imagem da
mulher que serve e cuida do bem-estar dos outros, sempre com alegria, e retoma uma
memoria de submissdo histérica atribuida a mulher. Apesar de também existirem homens
ocupando a funcdo de comissarios de bordo, enquanto género a propaganda indica-os na
posicdo de comando, como pilotos. Embora haja uma crescente inser¢do feminina no
mercado de trabalho, em uma sociedade patriarcal como a brasileira, as mulheres ainda sdo
destacadas em papéis de subserviéncia, estando sua fun¢bes permanentemente voltadas ao

ambiente doméstico. Como salienta Saffioti (1987, p. 8):

A socializagdo dos filhos, por exemplo, constitui tarefa tradicionalmente
atribuida as mulheres. Mesmo quando a mulher desempenha uma funcéo
remunerada fora do lar, continua a ser responsabilizada pela tarefa de
preparar as gera¢cdes mais jovens para a vida adulta. A sociedade permite a
mulher que delegue esta fungdo a outra pessoa da familia ou a outrem
expressamente assalariado para este fim.

Preservou-se uma cultura na qual a mulher mantém a tarefa privada do ambito
doméstico, enquanto que ao homem € destinado o dominio publico do trabalho externo. A

luta de classes se reflete também nas discussfGes sobre género, uma vez que no sistema
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vigente h& sempre conflitos ideoldgicos originarios das diferengas de lugares ocupados
socialmente. O funcionamento ideologico organiza as praticas sociais conforme os
interesses dominantes, de modo a fazer com que 0s meios de comunicacdo de massa

indiquem préticas e posturas que potencialmente tendam a virar regra social.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo sobre a presenca objetiva da ideologia na interdiscursividade de anuncios
publicitarios apontou para a reflexdo sobre o carater de excepcionalidade que adota o
capital na sociedade brasileira. Os dois anuncios da Azul Linhas Aéreas Brasileiras
publicados em contracapas da revista Epoca de novembro de 2009 carregam discursos
sobre a relacdo negocio/valor/consumo, os quais foram analisados a partir de categorias
como o pré-construido, a memoria discursiva, a parafrase e polissemia.

O assujeitamento ideoldgico entendido como uma espécie de “aprisionamento” dos
sujeitos ao modo de producdo no qual estdo inseridos, através da simulacdo de evidéncias
ideologicas, cria mecanismos de consolidacdo das leis capitalistas: sdo elas a propriedade
privada, o consumo, o lucro, a competitividade, entre outras. A ética do capital inserida na
visdo de negdcio, a valorizacdo do tempo como indispensavel ao aumento da producdo e
acumulacdo de bens, o ideal hedonista pelo tornar-se belo na conjuntura atual, assim como
a ideia de liberdade cultivados na sociedade vigente podem ser vistos nas publicidades
utilizadas como objetos de anélise.

Fazendo uma analogia com a “plena forma dos avides” contida no enunciado sobre
os servicos da Azul, verifica-se o discurso da beleza e da liberdade. Nesse aspecto, 0s
sujeitos sdo livres e submissos a0 mesmo tempo: séo livres para estarem bem fisicamente,
caso ndo estejam, serdo culpabilizados por isso. Assim, perpetuam-se tentativas de
apagamento dos conflitos sociais pela pratica da ideologia dominante, que se refletem na
busca pela "unificacdo™ dos discursos, mediante “institucionalizacdo” do sentido de
liberdade, como se ser livre fosse um ato meramente individual. Entretanto, qualquer que
seja a pratica adotada pelos sujeitos, sera ela fruto de condicionantes histéricos, sociais e

ideologicos.
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