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A publicidade é um fazer determinado por
sentidos que se relacionam com o proprio
modo como a sociedade atual se organiza
em torno de uma forma-sujeito histérica de
direito, que tem no capitalismo sua
formacdo ideolégica dominante. Nesse
sentido, tem relagdo com o consumo.
(CARROZZA, 2011, p.12)



RESUMO

PEREIRA, G. M. As campanhas publicitarias e a materialidade do discurso
neoliberal do/no ensino superior privado. 2018. 146 f. Tese (Doutorado) — Ciéncias
da Linguagem, Universidade do Vale do Sapucai, Pouso Alegre, 2018.

A partir da década de 90, o neoliberalismo passou a tomar conta das politicas
educacionais e da educacdo no ensino superior. Esta ocasido foi marcada pela
privatizacdo da educacgédo publica por parte do Estado. A partir de entdo, a educacgéo
superior vem sendo compreendida como um negocio regido pela economia
globalizada, pelo mercado e pautado no consumo. Instalou-se, a partir de entdo, uma
cultura neoliberal da mercantilizacdo da educacéo, caracterizada por um contetudo
fundamentado na produtividade. Com a privatizagdo chegou a demanda pela
expansdo de mercado e, nos dias de hoje, a realidade é marcada pela acirrada
competitividade entre as instituicdes de ensino superior (IES) privadas, onde a oferta
(por meio de campanhas de vestibular) é grande, e a demanda também — o que
motivou e motiva as IES privadas a investirem em campanhas publicitarias. Desta
forma, objetivamos, nesta tese, por meio dos dispositivos tedricos e analiticos da
Andlise de Discurso, compreender o processo de producdo dos diferentes sentidos
das campanhas publicitarias de vestibular que elegemos como corpus de analise,
observando a relacédo entre as palavras e imagens, entre os slogans e marcas que
constroem um discurso neoliberal. Desse modo, buscamos analisar o funcionamento
deste mesmo discurso, entretanto, materializados em outdoors (espacos urbanos) e
em sites institucionais (espaco digital) de 5 IES privadas do Sul de Minas Gerais. Tais
materialidades foram usadas como recortes. A constituicdo de corpus e recortes se
justificou, pois, a publicidade é assumida como uma determinante de imaginarios
possiveis e esta diretamente ligada ao consumo. Ela se configura como forma material
para o modo de dizer do consumo. Os efeitos do consumo e da publicidade se
sobrepdem. Concluimos que as campanhas de vestibular, em que circula um discurso
neoliberal, lancam as IES privadas enquanto produtos (mercadorias) para serem
consumidos, enquanto garantia de sucesso e realizacdo pessoal, de insergcdo no
mundo globalizado e tecnolégico e no mercado de trabalho. As campanhas
publicitarias produzem sentidos de sujeitos (consumidores), sendo que uma das
formas desse funcionamento se da nas representacfes das imagens e dos slogans
gue nelas circulam.

Palavras-chave: Vestibular. Publicidade. Neoliberalismo. Ensino Superior. Analise de
Discurso.



ABSTRACT

PEREIRA, G. M. The publicity campaigns and the materiality of the neoliberal
discourse of/in private higher education. 2018. 146 f. Thesis (Doctoral Degree) -
Language Sciences, Universidade Vale do Sapucai, Pouso Alegre, 2018.

From the 1990s, neoliberalism began to take account of educational policies
and education in higher education. This occasion was marked by the privatization of
public education by the State. Since then, higher education has been understood as a
business governed by the globalized economy, by the market and based on
consumption. From then on, a neoliberal culture of the commodification of education,
characterized by a content based on productivity, was established. With privatization,
the demand for market expansion has come and, today, the reality is marked by the
fierce competition between private higher education institutions (IES), where the offer
(through university entrance exams) is large, and the demand too - which motivated
and motivates private IES to invest in advertising campaigns. In this thesis, we aim, in
this thesis, through the theoretical and analytical devices of Discourse Analysis, to
understand the process of production of the different senses of the vestibular
advertising campaigns that we have chosen as corpus of analysis, observing the
relation between words and images, between the slogans and marks that construct a
neoliberal discourse. In this way, we seek to analyze the functioning of this same
discourse, however, materialized in billboards (urban spaces) and in institutional sites
(digital space) of 5 private IES in the South of Minas Gerais. Such materialities were
used as cutbacks. The constitution of corpus and cutouts was justified, therefore,
advertising is assumed as a determinant of possible imaginaries and is directly linked
to consumption. It shapes itself as a material form for the way of saying of consumption.
The effects of consumption and advertising overlap. We conclude that the vestibular
campaigns, in which a neoliberal discourse circulates, launch the private IES as
products (commodities) to be consumed, as a guarantee of success and personal
fulfillment, of insertion in the globalized and technological world and in the labor market.
The advertising campaigns produce senses of subjects (consumers), and one of the
forms of this operation occurs in the representations of the images and slogans that
circulate in them.

Keywords: Vestibular. Publicity. Neoliberalism. Higher education. Discourse Analysis.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

1.1 Um trajeto profissional e de estudos que encontra a Analise de Discurso

N&o existe uma maneira eficaz de desmembrar ou desvincular ‘vida pessoal’
de ‘vida profissional’, pois ambas sao construidas simultaneamente. Assim, comeco e
justifico a minha proposta de pesquisa/estudo entremeio a memodria.

Tive toda formagéo de base — Pré-Escola, Ensino Fundamental | e I, bem como
o Ensino Médio — cursado em escolas publicas. O meu primeiro contato com a
educacao privada foi na universidade (ou melhor, na ‘faculdade’). Foi uma época em
gue comecei a me construir como profissional que hoje sou. Com a graduacao em
Ciéncias Contabeis estava pronto a ‘ganhar o mundo’, mas nao como contador. Na
pratica, aquele parecia ser um mundo ainda muito distante e sem muitas afinidades.

Os grandes professores, que costumo tratar de grandes mestres, deixaram-me
mais que conhecimentos transmitidos. Deixaram-me uma experiéncia incrivel e um
registo do prazer na docéncia. Assim, buscando avancar para aguas mais profundas,
busquei meu crescimento profissional em outra area. Fui me especializando um pouco
mais e escolhi ser professor, uma escolha que jamais me arrependo de ter feito.

A paixado pela Educacédo veio de uma forma arrebatadora, veio como parte
integrante de minha vida, na qual ‘encontrei-me encontrando-a’ (a educag¢ao). Mudei
significativamente a maneira de pensar e de agir e, ainda mais: consegui enxergar
horizontes onde pensava existir fim. Logo, percebi que o que me encantava néo era
s6 aplicar os conhecimentos, mas, dissemina-los e reparti-los com outras pessoas.

Comecei a lecionar em um curso técnico de Contabilidade de uma escola
particular e, rapidamente, em meio a uma oportunidade Unica, tive a chance de
lecionar na faculdade em que me formei e me especializei. Lado a lado, |4 eu estava
junto aos meus mestres, na mesma posi¢ao sujeito que eles.

Na ocasido, para o aluno ingressar em um curso superior travava verdadeiras
‘batalhas’, a comegar pelo vestibular, no qual o candidato precisava mostrar 0s
conhecimentos adquiridos ao longo da escola regular (Ensino Fundamental e Médio).
Além disso, sendo restrita a oferta de cursos superiores e, consequentemente, de

vagas, nao era tao facil assim uma formag&o no ensino superior — que até entao,
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precisava se preocupar mais com a formacéo do sujeito (e ndo simplesmente com a
formacao/profissionalizagdo). A procura era maior do que a oferta de cursos
superiores. O ensino era de qualidade e prezava-se pela exceléncia. Nado havia
promessas de sucesso, até mesmo porque 0 sucesso era quase certo, o0 mercado de
trabalho ofertava maiores possibilidades e os graduandos ja saiam mais preparados
para atuarem.

Nesta ocasido, a instituicdo em que trabalhava (e trabalho, até hoje — a
Faculdade Cenecista de Varginha/Faceca), tradicional pela sua historia e qualidade
da educacgéao do ensino superior, passou a ofertar em parceria com outra universidade,
o curso de Mestrado em Administragéo. Pude me especializar um pouco mais.

Com o tempo, este cenario de tradicionalismo e de grande demanda foi se
modificando, mesmo que aos poucos. Vieram mais IES com ofertas de diversos
cursos e o mercado de ensino superior passou a ofertar um pouco mais para a grande
demanda. Os candidatos a vestibular passaram a escolher IES e as formas de
ingresso ja ndo eram tdo mais competitivas. Consequentemente, a qualidade passou
a ndo ser mais a mesma.

O cenério competitivo veio dar novo perfil as instituicdes de ensino superior,
que passaram a adotar um carater empresarial em detrimento ao educacional. Nas
salas de aula em que atuava como docente, sempre lotadas, passaram a sobrar
vagas. Muitas vezes o numero de alunos matriculado no inicio do curso se reduzia
pela metade até o periodo de formatura, ou pela evaséo justificada pela crise
econbmica, ou pela transferéncia para outra instituicdo dada a ‘seducao’ da
publicidade como oferta de mercado. O curriculo era distribuido com a carga horaria
de aulas presenciais; mas, atualmente, dividem espaco com um programa que
contempla educacédo a distancia de algumas unidades curriculares para reducéo de
custos.

J& nesta ocasido, pensava sobre ‘a situacdo problema da conjuntura’, que
poderia ser resumida em poucas palavras: competitividade, concorréncia, educacao
como mercadoria, oferta e livre escolha, consumo e publicidade — Isso ja parecia
configurar-se como condi¢cdes de producédo de um novo discurso do ensino superior.
A memoéria metélica que “passou a linearizar o interdiscurso, reduzindo o saber
discursivo a um pacote de informacdes, ideologicamente equivalentes, sem inscrever-
se no funcionamento da dissimetria” (ORLANDI, 2017, p. 253). Um verdadeiro leilao

de educacéo superior, sustentado pela publicidade agressiva.
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Naquele momento, ndo conseguia compreender, ainda, o funcionamento no
qual o neoliberalismo passava a impactar a educacdo em seu nivel superior e que a
proposta de se educar na universidade cedia lugar a proposta de vender educacéo ja
como profissionalizacdo/capacitacdo como uma mercadoria; a proposta de formar
novos consumidores para o mercado de trabalho e sustentar a produtividade.

Encontrei, mais tarde, nas palavras de Orlandi um retrato desta ‘conjuntura’ do
ensino superior, onde capacitar (quanto mais melhor) vem superar a tarefa de educar

(de transformacéao social):

A estratégia de treinar muitos em menor tempo, passa a ser uma questéo de
urgéncia que atende a quantidade e a estatistica. A pressa, a rapidez e a
guantidade estdo conjugadas e comprometidas com a aceleragcdo do
desenvolvimento e ndo com a transformagéo social (ORLANDI, 2017, p, 242).

Junto a outros colegas da FACECA, que passaram pelo processo seletivo no
doutorado em Ciéncias da Linguagem na Universidade do Vale do Sapucai (UNIVAS),
me matriculei. Trouxe como proposta para pesquisa pensar nesta ‘situagéo problema
de pesquisa’; ou melhor dizendo, encontrar as justificativas para compreender a
conjuntura (ou os discursos circulantes no ensino superior). Em encontro com meu
orientador (Guilherme Carrozza) a definicdo da linha de pesquisa foi decisiva para o
processo de producdo da tese — Andlise de Discurso. Juntos, escolhemos nosso
objeto de estudo para que eu pudesse compreender melhor essa ‘conjuntura’ que me
inquieta: ‘As campanhas publicitarias de vestibular e a materialidade do discurso
neoliberal do/no ensino superior privado’.

O desenvolvimento e adaptacdes em relagdo ao meu problema de pesquisa
foram constantes durante o percurso, principalmente depois de algumas leituras e
orientacdes; a cada disciplina uma ideia diferente surgia para minha tese. Eu ja ndo
levava em conta somente a minha vivéncia e observag¢des sobre o ensino superior.

Assim, a trajetoria no curso de doutorado vem me possibilitando uma maneira
nova de compreender o mundo, diferente daquela que estava acostumado a ver nos
fatos: a superficialidade. Hoje, digo que o curso possibilitou-me compreender o
mundo, a partir da linguagem; ou melhor, a partir da capacidade que nos da de
reconhecer e compreender que a linguagem tem sua opacidade.

Costumo definir minha relacdo com as Ciéncias da Linguagem como um

encontro, aquele que me tirou da zona de conforto e me fez enxergar além do que eu
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‘podia e queria’ ver. Muito mais que a compreensdo dos processos, 0 curso de
doutorado em Ciéncias da Linguagem me instigou a compreender a constituicdo dos
sujeitos e dos discursos e a producao de sentidos. Ensinou-se que para compreender
0S caminhos para encontrar as respostas que venho procurando dentro da minha
posicdo sujeito docente do ensino superior, € preciso meu deslocamento dessa

posicdo, assumindo-me como analista de discurso. E isso que pratico nesse estudo.

1.2 A proposta (formal) de pesquisa/estudo

Especificamente no Brasil, a década de 90 representa a inscricdo das
demandas mercadologicas no ensino superior e, consequentemente, para as IES
publicas e privadas. Na ocasido, pela demanda das crises econbmicas e pela
ascensao das politicas neoliberais, 0 segmento obrigou-se a se remodelar para
inserir-se e atender ao contexto mundial.

O Decreto 3.860/01 do Poder Executivo, que dispde sobre a organizacéo do
ensino superior, a avaliacdo de cursos e instituicdes assim classifica as instituicbes

de ensino superior no Brasil:

Art. 1°- As instituicdes de ensino superior classificam-se em:

| — Plblicas, quando criadas ou incorporadas, mantidas e administradas pelo
Poder Publico; e

Il — Privadas, quando mantidas e administradas por pessoas fisicas ou
juridicas de direito privado (BRASIL, 2001, p.1).

A partir de entédo, a educacado superior e a universidade passaram a viver em
um ambiente complexo e dindmico, buscando de todas as formas se adequarem as
demandas da sociedade e do mercado. O cendrio marcou-se pela explosdo do
namero de matriculas, principalmente nas instituicbes privadas, em detrimento a crise
financeira e insuficiéncia de recursos pela qual perpassavam as instituigcdes publicas.
Marcou-se, ainda, pela aceleracdo do produtivismo, do conhecimento, da informagao
e da internacionalizagc&o do ensino superior.

Desta forma, as politicas econémicas passaram a funcionar como estratégias
para o contexto universitario, tomando conta de todos os aspectos organizacionais

das IES (privadas) contemporaneas. O neoliberalismo tomou conta do modelo de
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gestdo, da organizacao curricular, do sistema de producdo de conhecimento,
passando a orientar a acirrada produtividade, a reducdo de custos e a centralizagao
em suprir as necessidades do mercado (ALMEIDA, 2012).

A formacéo social neoliberal, por meio da mercadorizacéo dos servi¢os de toda
espécie, desloca a educacao da esfera publica para a esfera privada, transformando
0 conhecimento em um produto a ser obtido (consumido), a ser aplicado.
Schwartzman e Schwartzman (2002) explicam esta explosdo da educacao por parte

da esfera privada, justificando este fenbmeno de mercadorizacdo do conhecimento:

[...] na década de 90 aumentou muito o nimero de Universidades no conjunto
das instituicdes privadas. Duas séo as principais razfes para esta evolucao.
A primeira é o alto status conferido ao termo quando comparado com
faculdade, centro universitario ou Escola, que traz inclusive um importante
fator de ‘marketing’. A segunda é a possibilidade, determinada em Lei, de
maior autonomia académica e administrativa, inclusive a da liberdade de criar
Novos cursos na sua sede e a possibilidade de fazé-lo também fora de sua
sede (no limite da unidade da Federacao onde esta localizada) e aumentar
vagas em cursos ja existentes [...] (SCHWARTZMAN; SCHWARTZMAN,
2002, p. 21).

Silva (2017), em estudo semelhante sobre a pratica discursiva publicitaria do
ensino superior privado, questionou sobre quando a educacéo se tornou de fato um
produto mercadorizado. Para responder ao questionamento, o referido autor Almeida
(2012), considerou que esta foi concebida como mercadoria a partir do momento em
gue passou a render ao capitalismo mais valia, dentro do ramo empresarial de ensino.
A oferta da educacgédo como produto ao aluno garante a dindmica da compra e venda,
caracteristica indispensavel para o processo de mercadorizagao.

Assim, a educacao superior vem sendo vista como um negécio regido pela
economia globalizada (RODRIGUES, 2007). Sua mercantilizacdo € produto da
necessidade de expansédo do capital para outros setores da economia. Tal fenbmeno

impulsionou-se pelas politicas neoliberais, pautadas no livre comércio.

Se um capital em particular estiver buscando sua valorizacdo a partir da
venda de servigcos educacionais [...], esse capital comercial tendera a tratar a
pratica social educacional como uma mercadoria cujo fim é ser vendida [...].
Se, por outro lado, a educacdo e o comedimento sdo encarados como
insumos necessarios a producdo de outras mercadorias [...] o capital
industrial tender4 a encarar a pratica social educacional como uma
mercadoria-educacdo (RODRIGUES, 2007, p.5).
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Este marco no ensino superior resultou nas universidades de hoje, as quais sédo
atribuidas a responsabilidade de formacao/capacitacao profissional, de geracdo de
tecnologias, de inovacfes que estejam a servico do capital produtivo — mas que
sabemos que, na pratica, cabe a elas ainda a atribuicdo de ‘profissionalizagdo’ (de
capacitacdo, e ndo de formacao/educacio). As IES foram atribuidas a caracteristica
de produtivas se veiculassem suas producdes as necessidades do mercado
(entendendo como mercado, empresas e o0 mundo do trabalho) e do capital.

De acordo com Orlandi (2014), tomar a educacao dentro de uma légica de
desenvolvimento coloca-se como uma questao de capacitagéo, de treinamento, e nao

de formagéo.

A capacita¢do ndo garante permanéncia e sustentacéo; € preciso educacao,
formacéo para que esses sujeitos ingressem no trabalho [...]. Porque o que
ndo esta dito é que se somos uma sociedade do conhecimento e da
informacéo estas sdo as formas de atender a uma sociedade do trabalho (e
do mercado) (ORLANDI, 2014, p. 148).

A autora menciona que em sucessfes de conjunturas historicas,
desenvolvimento se declina para mercado, e 0 mercado exige a qualificacdo para o
trabalho, a qualificagao do trabalhador. “Um pais rico em que cidadaos educados sao
‘capacitados’ para o trabalho e circulam como consumidores de um mercado de
trabalho qualificado. Consumo e cidadania se conjugam” (ORLANDI, 2014, p. 146). O
fato é que o denominador comum é o trabalho, e ndo a educac¢éo e o conhecimento.

Assim, dentro de uma perspectiva capitalista globalizante, a universidade
(privada) no Brasil passou a assumir um carater empresarial, pautando-se na gestao
baseada na exceléncia, na eficiéncia e na produtividade. Passou a assumir um carater
instrumental, desconsiderando demais aspectos educacionais (como, por exemplo, a
formacg&o humanistica/critica/reflexiva).

“As ideologias neoliberais e os interesses pautados pela l6gica de mercado
buscaram impor a realizacdo de um ensino sustentado por uma pedagogia que tem
como primeiro compromisso educativo tornar-se parceira dos processos produtivos”
(ALMEIDA, 2012, p. 54). A educacéo, na sociedade nacional, passa a funcionar a

partir de caracteristica sociais, econémicas e politicas

A Educacéo funciona, na sociedade brasileira, como no capitalismo, em geral,
como elemento discriminador e discriminatério: divide social, econémica e
politicamente, cidad&os e (ndo) cidadaos, os que podem (e ndo podem) ter
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empregos, 0s que circulam nestes (ou naqueles) espacgos sociais. [...] € um
modo de individuacdo do sujeito, uma das mais importantes e definidoras,
gue preside seu processo de identificacdo de que resulta a posicdo-sujeito
com a qual se inscreve a sociedade (ORLANDI, 2017, p. 237).

Nos dias de hoje, os contextos politicos e econémicos da globalizacéo
passaram a motivar as reformas educacionais. Na busca por tornar o Brasil um pais
mais moderno, as reformas vém repercutindo na transformacgéo da educacgéo a nivel
superior em mercadoria a ser consumida, impactando no crescimento do mercado
educacional, no namero de IES privadas em disputa pela ‘captura’ de alunos (ja
identificados como clientes), por meio de sentidos inscritos em campanhas
publicitarias sedutoras de vestibular.

As instituicbes de ensino superior, especificamente as IES privadas, se viram
diante da demanda pelo uso de distintas estratégias para a conquista e para a
manutencdo de alunos/clientes, considerando o0 cenario em demasiada
competitividade, onde os servi¢os ofertados por tais instituicbes sdo bem parecidos.

Na visdo de Silva (2016), com advento do capitalismo junto a expansdo da
sociedade de consumo, a publicidade veio ocupar um lugar fundamental na
contemporaneidade, nas campanhas de vestibular, objetivando ndo s6 a persuasao
do publico a consumir, como também a criacdo de necessidades de consumo e de
posicionamento do publico consumidor em determinados lugares na relacdo aos
anuncios e anunciantes dos textos publicitarios.

Ao se pensar em ‘vestibular, ndo se pode esquivar do seu sentido de
‘passaporte’ para o ingresso na Educagdo de Nivel Superior, principalmente no
espaco que esta modalidade de ensino herdou de crise capitalista da década de 70.

“A pratica discursiva publicitaria materializa nos textos que sdo produzidos
nessa dinamica, as determinacdes linguisticas, historicas e sociais, o0 que representa
uma importante fonte de pesquisa para a Analise de Discurso” (SILVA, 2017, p. 18).

Temos como proposta, entao, refletir acerca do funcionamento da publicidade,
procurando estabelecer algumas relagbes entre aquilo que circula, na forma de seu
discurso, com certos modos de estar no mundo. Nesse sentido, procuramos olhar para
algumas pecas publicitarias que, de nosso ponto de vista, expdem tais relagbes, na
medida em que produzem sentidos em determinada direc&o.

Assim, a proposta de pesquisa (0 objetivo) é buscar, a luz da Andlise de

Discurso (AD), trilhar um caminho para compreendermos a construcdo dos diferentes
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sentidos das campanhas publicitarias (de vestibular) que elegemos como corpus de
analise, observando a relacao entre as palavras e imagens, entre os slogans e marcas
gue constroem um discurso neoliberal publicitario e analisar o funcionamento deste
discurso, materializado em outdoors (espac¢os urbanos) e em sites institucionais
(espaco digital) de 5 IES privadas (concorrentes) do Sul de Minas Gerais. A escolha
destas formas de materialidades se justifica em Payer (2005):

[...] hd um paralelo quanto ao lugar de circulacdo dos enunciados que
funcionam com suas maximas. Nas praticas discursivas ha lugares que sao
construidos especialmente parra esse fim de propagacdo do enunciado, e
gue se tornam verdadeiros icones. Sdo eles: o templo como lugar do
enunciado religioso, o tribunal como lugar do enunciado juridico [...]. O lugar
dos enunciados do Mercado, a midia, [...] trata-se de um texto por natureza
disperso, ja que ora ele se propaga por lugares materiais da cidade (faixas,

placas, outdoor), ora o seu lugar é ainda mais fugaz (virtual, imagético,
sonoro) (PAYER, 2005, p. 18-19).

O discurso ‘sedutor’ da publicidade é produto da lingua de vento utilizada por
campanhas publicitarias, que objetiva persuaséo e seducao, € fluida, rapida, breve e
utiliza-se de paragrafos curtos e frases de efeito (GADET; PECHEUX, 2004).

De acordo com Payer (2005, p. 11), “compreender o modo com que a
linguagem funciona leva a compreender muito do que se passa com 0 sujeito e com
a sociedade”. Assim, discurso, linguagem, espago urbano e sociedade
contemporanea, sujeito, midia e mercado fazem parte (sdo no¢bes ou categorias
mobilizadas) da andlise do corpus de pesquisa.

Deste modo, analisaremos recortes de campanhas publicitarias de instituicées
de ensino superior privadas, cuja divulgacao foi veiculada na midia, tanto por meio de
outdoors, quanto por meio dos sites institucionais, cujos informes trazem como tema
‘0 vestibular’.

Falamos, entdo, da construcdo do material de analise, que segundo Dias (2015,
p. 973), “implica encontrar na pratica de analise de discurso o momento da
interpretacédo, em relagdo ao da descrigdo, num batimento entre um e outro”. Ainda,

para a autora:

E disso resulta a propria constituicdo do corpus. A materialidade do arquivo,
portanto, é aquilo que faz com que ele signifique de um modo e n&o de outro,
gue faz com que ao se deparar com ele, 0 sujeito o recorte de maneira x e
ndo y. Um mesmo arquivo nunca é o mesmo, por causa da sua materialidade
(DIAS, 2015, p. 973).
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Muito mais do que uma questdo, temos como ponto de partida a busca do
entendimento dos modos como os discursos neoliberal e da educacéo se entrecruzam
de tal maneira a ponto de produzir deslizamentos de sentidos para o proprio sentido
de ensino superior.

E essa exploragdo complexa do arquivo que mergulha o pesquisador na busca
da compreensdo da materialidade discursiva do neoliberalismo (dos processos
discursivos) que sustentam determinados sentidos, expondo seu olhar a opacidade
do texto, para lembrarmos Pécheux (2006), que nesta analise se compde por pecas
publicitarias (de campanha de vestibular) que circulam em outdoors e sites
instrucionais. Segundo Orlandi (2006), € um discurso que viaja pelos meios

tecnoldgicos e eletronicos.

1.3 Metodologia

Para a compreensao do funcionamento deste discurso a que se refere Orlandi
(2006) — dos deslizes — optou-se por fazé-lo por meio de batimentos, que segundo
Pécheux (2006), consistem em, basicamente, ler, descrever e interpretar. O autor
afirma que ndo podemos separar a descricdo da interpretacédo, visto funcionarem ao
mesmo tempo. Diferentemente dos estruturalistas, que descreviam as formas,
abandonando o carater interpretativo dos fatos, dos arranjos, abordando a
materialidade e esquecendo a historia, a AD considera o carater historico da lingua.

Portanto, Pécheux (2006) nos mostra que interpretar € produzir um enunciado
que ‘traduza’ o enunciado de origem; assim, para ele, descrever torna-se indiscernivel
de interpretar. Ao falar da descricdo, ele afirma que ela est4 exposta ao equivoco,
visto que todo enunciado é intrinsecamente possivel de se tornar outro e seu sentido
derivar discursivamente para outro. Nesse momento, ele trabalha a possibilidade de
um enunciado ser descrito como uma série de pontos de derivas possiveis, que
oferecem lugar a interpretacéo, lugar este que trabalha a analise do discurso.

Registra-se que, dentre os demais autores que fundamentam o objeto desta
pesquisa, dentro da Analise de Discurso, mobilizamos como suporte: Eni Orlandi,
Michel Pécheux, Cristiane Dias, Maria Onice Payer, Telma Dominues da Silva, Paula

Chiaretti, Juciele Dias e, principalmente, Guilherme Carrozza — que, com sua obra
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‘Consumo, Publicidade e Lingua’ e com demais artigos, muito contribuiu para a

construcéo desta tese.
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2 ANALISE DE DISCURSO: uma teoria face aos dispositivos tedricos e analiticos

A Andlise de Discurso (AD) fez-se luz nos estudos da linguagem, com relacdes
propostas por Pécheux, a partir de confrontos entre nogfes das areas da Psicanalise,
da Linguistica e do Marxismo. Deixou de lado o formalismo e o contetdo, passando a
trabalhar com a confluéncia dos campos do conhecimento para operar um inovado

recorte em que se constitui um objeto especifico — o discurso.

A Andlise de Discurso [...] apresenta [...] um quadro tedrico-conceitual
constituido de categorias que circulam livremente em outros aparatos
tedricos. Isto se deve as particularidades da formacdo de seu campo
epistemolégico que abrange a linguistica, a teoria do discurso e o
materialismo histérico [...] (FERREIRA, 2003, p. 190).

Desta forma, o campo particular da AD permite analisar a constituicdo dos
possiveis sentidos que possibilitam pensar o discurso como tensao entre parafrase e
polissemia, entre transparéncia e opacidade, entre o fechado e o incompleto. Pensar
nessa deriva de sentidos nos permite refletir e compreender o discurso neoliberal do
ensino superior materializado nas campanhas publicitarias de vestibular.

Para tanto, reservamos esta secao para os dispositivos teéricos e analiticos
gue subsidiardo as demais sec¢des deste estudo. Trouxemos, brevemente, nocdes da
Andlise de Discurso, disciplina de entremeio que dispde ao leitor uma nova maneira
de interpretar, a partir da compreensao dos processos discursivos.

Mesmo a AD reunindo informacdes de areas diversas do conhecimento,
constitui-se especificamente do conhecimento que permeia tal adversidade. Isto é
assegurado pela detencdo do discurso, a0 mesmo passo que pela definicdo de
procedimentos analiticos, atravessando outras areas e fazendo uso das nocdes de
lingua, histéria e ideologia para, a partir de entéo, ressignifica-las.

Em meio a esse repensar, a AD passa a questionar (na Linguistica) a negacéo
da historicidade inscrita na linguagem e a interrogar (nas Ciéncias Sociais) o efeito de
transparéncia da linguagem. Deste modo, ndo descartando o trabalho de outras
teorias com a noc¢do do discurso, a AD apropria-se dela como aporte tedrico-
metodoldgico, pensando-a como um efeito, ignorando-a como uma concretude. A AD
trata do discurso. E “a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a ideia de curso,

de percurso, de correr por, de movimento. O discurso € assim palavra em movimento,
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pratica de linguagem; com o estudo do discurso observa-se o homem falando”
(ORLANDI, 2015, p. 15).

Assim, o discurso define-se na determinacéo da lingua pela histéria, tomada de
materialidades, nas quais o sujeito se constitui. Analisar um discurso passa a implicar
em tomé&-lo como objeto tedrico e histérico-ideoldgico que, a partir de praticas sociais
de linguagem, produz uma forma material “encarnada na histéria para produzir
sentidos” (ORLANDI, 2015, p. 19).

O reconhecimento da historicidade inscrita na linguagem é a compreenséao de
gue néo existe sentido literal, considerando que interpretar regula-se por condi¢cdes
especificas de producdo. A linguagem concebe-se como prética social, segundo a
exterioridade constitutiva; ja o sujeito como “lugar de significacdo historicamente
constituido” (ORLANDI, 2004, p. 37).

O discurso é para Pécheux (1990, p. 82), “o efeito de sentidos entre
interlocutores”, campo para o trabalho da AD a partir do processo de producio de
sentidos pautado nas determinacdes histérico-sociais. Assim, o analista deve
considerar o linguistico atrelado ao aspecto socio-histérico.

A AD permite expor o olhar leitor a opacidade do texto, importando
compreender nesse processo a relacéo existente entre lingua e discurso (PECHEUX,
1990). Ter nogéo do que vem a ser lingua é base fundamental para se compreender
as possibilidades do discurso (PECHEUX, 1997). A lingua pressupde a andlise da
materialidade ou a andlise do discurso, interessando distinguir ordem de organizacao
— 0 que afasta a AD da sociologia da linguagem, reconhecendo na discursividade a
materialidade da lingua e da historia. A partir de entdo, a lingua organizada em regras
e classificacdes (Linguistica) torna-se obsoleta e impera-se a lingua como ordem do
discurso.

Alingua €, entdo, tomada como significante material e materialidade simbdlica,
relacionando as ordens da lingua e da histéria. Resta ao analista a compreenséo desta
relacdo, na busca de ultrapassar a regra (a organizacdo) para chegar ao
funcionamento ou falha da lingua (da ordem) e da interpretacdo/equivocidade (da
histéria) (ORLANDI, 2004). Assim, o analista deve partir da base material para o
funcionamento do discurso, por meio de gestos de interpretacdo, em busca da

compreensao de como os efeitos de sentidos sao produzidos.
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O discurso é o objeto que nos permite observar as relacdes entre ideologia e
lingua, bem como os efeitos do jogo da lingua na histéria e os efeitos desta
na lingua. E através do discurso que se vai compreender como um material
simbdlico produz sentidos e como o0 sujeito se constitui. Ao situar-se como
lugar privilegiado de observacao entre a lingua, a ideologia e o sujeito, o
discurso propicia, como bom observatério, a visualizacado das propriedades
do complexo dispositivo tedrico-analitico (FERREIRA, 2003, p. 193-194).

O discurso vem a ser um objeto teorico e livre da comprovacao empirica, no
qual indicios de rupturas séo desvendadas pelo analista que, preza pela compreensao
do modo de como o gesto de interpretacdo passa a funcionar na materialidade, no
momento especifico em que o sentido passa a fazer sentido em um discurso
(FERREIRA, 2003).

Para Orlandi (2004), no que tange a significacdo, é impossivel a relacdo direta
entre o homem e o mundo, na qual o discurso € uma forma material da relacao
linguagem/pensamento/mundo, o dizer € aberto e a palavra final é ilusoria. Ainda para
a autora, o sentido estd sempre em curso e, portanto, a lingua e o discurso estédo
sempre em contradicdo. Segundo Pécheux (1997), qualquer processo discursivo
encontra-se inscrito em relacdo ideoldgica de classes, onde a lingua funciona de
maneiras diferentes, com sentidos distintos.

E pertinente & AD a desnaturalizacdo dos sentidos, passando entdo a
problematiza-los, apontando para as relacdes da lingua com a histéria e dos sujeitos
com os sentidos. Qualquer sentido ndo existe de forma independente daquele que o
identifica, e segundo Pécheux, Haroche e Henry (2007), a palavra muda de sentido
de acordo com a posi¢do ocupada por aquele que a emprega. Assim, qualquer sentido
provém da relacdo com as palavras e sua historia.

Os sentidos nunca estdo em unidades isoladas, mas nas relac6es de um sujeito
com a histéria, sendo a ideologia determinante na constituicdo tanto de um (sentido)
qguanto de outro (sujeito). Para Pécheux (1997), tanto o sujeito, quanto o sentido
constituem efeitos ideolégicos dados na figura da interpelacéo. E pela interpelacdo da
ideologia que emerge o vinculo entre sujeito de direito e sujeito ideoldgico; € a
ideologia quem interpela o individuo enquanto sujeito, enquanto dotado de saber do
que diz, do que quer dizer no momento em que diz algo.

Quando o sujeito se relaciona com o sentido, inscreve-se a lingua na historia,
sendo a historicidade quem delimita ou define as formagdes discursivas como “matriz

de sentidos que regula o que o sujeito pode e deve dizer e, também, o que ndo pode
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e néo deve ser dito” (FERREIRA, 2005, p.15); em condi¢des de producdo em sentido
estrito/circunstancias de enunciacdo e em sentido amplo/contexto sdcio-histérico-
ideologico (ORLANDI, 2015), delimitando os possiveis sentidos.

Contudo, nem o sujeito, nem o sentido sédo estaveis ou sdo 0s mesmos; deste
modo, derivas de sentidos para outras posi¢cdes acontecem. A deriva/deslize é o efeito
metafdrico, ao passo que a transferéncia é a palavra que dialoga com outras
(ORLANDI, 2015).

E na relacdo estabelecida entre os sujeitos que se realizam os efeitos de
sentidos — ou os chamados discursos. Sempre entre os interlocutores existe um
espaco discursivo como produto da relacdo entre eles. Para Orlandi (2001, p. 180),
define-se como texto, “um lugar, um centro comum que se faz no processo de
interacdo entre falante e ouvinte, autor e leitor”. E, justamente nos espacos
discursivos, que os sentidos dos textos se instalam; eles ndo estdo nem em uns, nem
em outros, mas nos intervalos deles ou entre eles. “O sentido instaura-se quando um
sujeito-leitor se coloca diante do texto e interage ndo apenas com o texto, mas com
aquilo que constitui o texto (discursos)” (FELICISSIMO, 2009, p. 38).

Os textos representam a materialidade do discurso; sdo formas materiais,
manifestacbes materiais concretas dos discursos, sendo estes tomados como lugar
de observaces dos efeitos da inscricdo da lingua sujeito a equivoco na histéria. Sdo
correspondéncias no campo da lingua, acerca dos efeitos de sentidos estabelecidos
entre a lingua e histdria; € um objeto linguistico-histérico (ORLANDI, 2001). Contudo,
nao somente os textos, mas também as imagens materializam os discursos.

A reflexdo acerca da proposta de se trabalhar com a materialidade dos sentidos
— assim como a dos gestos de interpretacdo — passa a intervir na realidade dos
sentidos. Deste modo, a materialidade do gesto de interpretacdo esta na historicidade,

pela memodria.

Aparece-nos entdo a importancia de nosso objeto de conhecimento, o
discurso. E ai ganha a especificidade o que dissemos sobre materialidade: a
materialidade especifica do discurso é a lingua e o fato de que a lingua
funciona como funciona resulta de que o discurso é a materialidade especifica
da ideologia (ORLANDI, 2004, p. 153).

A interpretacdo ndo pode ser trabalhada longe da ideologia. A interpretacéo é
inseparavel dela. E no trabalho de interpretacdo que apreciamos os efeitos da

ideologia funcionando (ORLANDI, 1996a). Nao ha sujeito sem ideologia, nem sentido
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sem sujeito; portanto, este processo funciona de forma a produzir evidéncias a partir
da constituicdo dos sujeitos e dos sentidos. A relacdo ideologia e inconsciente esta
engendrada na interpelacéo do individuo em sujeito, no entanto, o deslocamento na
nocéao de inconsciente passa a circular na analise de discurso como efeito ideoldgico,

pois mesmo sem ter ciéncia a ideologia afeta e constitui sujeitos e sentidos.

A ideologia, aqui, ndo se define como conjunto de representacdes, nem muito
menos como ocultacdo da realidade. Ela € uma pratica significativa.
Necessidade da interpretacao, a ideologia ndo é consciente: ela é efeito da
relagdo necessaria, para que se signifique. O sujeito, por sua vez, € o lugar
historicamente (interdiscurso) constituido de significacdo (ORLANDI, 2004, p.
48).

Por interpretagdo entendem-se multiplas analises de um mesmo material, no
campo da andlise de discurso. Interpretar se faz préprio da construcdo do
conhecimento discursivo e constitui-se, intelectualmente, como um efeito de arquivo.

Contrariando as ciéncias positivistas, 0 objetivo da AD é a construcdo de
dispositivos analiticos — estes sao objetos de analise de discurso. Assim, a maneira
como o sujeito considera seu material, a maneira como ele constréi seu objeto de
analise, seus objetivos, seu campo tedrico (espaco onde a interpretacdo ocorrerd)
pode contribuir para o conhecimento do objeto simbdlico, bem como do seu processo
de significacao.

A interpretacdo é aberta e a significacdo é sempre incompleta em seus
processos de apreensao. O objeto da andlise é inesgotavel face a possibilidade da
compreensao dos processos discursivos possiveis. Com a analise ndo se objetiva
interpretar o objeto submetido a ela, mas compreendé-lo em seu modo de significar.
Assim, a analise ndo é sobre um objeto propriamente, mas sobre o processo
discursivo de que ele é parte (ORLANDI, 1996a).

A interpretacdo esta presente em toda e qualquer manifestacdo da
linguagem. Ndo h& sentido sem interpretacdo. Mais interessante ainda é
pensar os diferentes gestos de interpretagdo, uma vez que linguagens, ou as
diferentes formas de linguagem, com suas diferentes materialidades,
significam de modos distintos (ORLANDI, 1996a, p.9).

Necessidade da interpretacao, a ideologia ndo € consciente, &, isto sim, efeito
da relacdo do sujeito com a lingua e com a histéria. Sendo assim, podemos dizer que

entendemos ideologia como um processo de naturalizacdo dos sentidos, isto €, algo
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que faz parecer natural atribuir determinados sentidos as palavras e aos fatos, em um
dado contexto historico, pois a ideologia estabelece o sentido Unico, que passa a ser
o ‘sentido literal, ao qual s6 se pode atribuir uma leitura (interpretagao)
homogeneizante. Ao mesmo tempo, a ideologia, através do processo da
naturalizagdo, apaga a possibilidade de emergéncia de outros sentidos, ou a
polissemia (ORLANDI, 1996a).

Com relacéo a liberdade de interpretacao, suposta nas teorias que defendem a
existéncia de uma relacéo direta entre as palavras e o0 mundo, antepomos Pécheux
(1997), para quem o direito a interpretacao (a leitura) é socio historicamente definido,
uma vez que, do ponto de vista das formagbes sociais, as instituicdes regem as
possibilidades de interpretacao.

Portanto, dada a forma como a interpretacéo é institucionalmente administrada,
a autoria é afetada por ela; ou seja, para poder ocupar a posi¢cdo-autor é necessario
gue O sujeito possa, primeiramente, ter o direito e a possibilidade de ocupar e de
transitar por diferentes lugares de interpretacdo e posicionar-se como intérprete —
como um sujeito que produz e atribui sentidos.

A matéria significante afeta o gesto de interpretacao, d4 uma forma a ele. Mais
que isto, na medida em que tratamos com matérias significantes diferentes, temos de
mobilizar procedimentos diferentes de anélise e de estabelecer, entre teoria e analise,
uma relacdo de ressignificacdo de nossos instrumentos tedéricos, o que, certamente,
afeta o batimento entre descri¢do/interpretacao.

Logo, a interpretacdo dos dados ndo € mecanica, automatica, pois a AD, como
dispositivo de analise, parte do pressuposto que um objeto simbdlico produz sentidos,
ndo a partir de mero gesto de decodificacdo, mas como um procedimento que
desvenda a historicidade contida na linguagem, em seus mecanismos imaginarios; ou
seja, os dados sdo entendidos como elementos indiciarios de um modo de
funcionamento discursivo (ORLANDI, 2004).

O que esta posto nestas reflexbes é a afirmacéo da materialidade dos gestos
de interpretacdo. Sua historicidade e sua constituicdo pela memoria, saber discursivo.
Para Orlandi (2004), o materialismo em si ndo é aplicado na AD, mas uma nova nogao
de forma material é instaurada a partir da ideologia — as posi¢des sujeito e a producéo
de sentidos, deslocando o objeto da analise de discurso como o préprio discurso.

Paralelamente, faz parte destas reflexdes a consideracdo de que a constituicdo

dos sentidos, e dos sujeitos, tem na base a metafora. A metafora estd na base da
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significacdo, na base da constituicdo dos sujeitos. Os sentidos sO existem nas
relacdes de metafora de que certa formacao discursiva vem a ser o lugar mais ou
menos provisorio (PECHEUX, 1997).

A formacdo discursiva se constitui na relacdo com o interdiscurso,
representando no dizer as formagdes ideoldgicas. Assim, o lugar do sentido, do sujeito
e da metéfora, € funcdo da interpretacdo, espaco da ideologia (ORLANDI, 1996a).

Em nossa perspectiva, qualquer modificacdo na materialidade do texto
corresponde a diferentes gestos de interpretacdo, compromisso com
diferentes posicdes sujeito, com diferentes formacdes discursivas, distintos
recortes de memodria, distintas relaces com a exterioridade (memodria)
(ORLANDI, 2004, p. 14).

De seu lado, os sujeitos sao sujeitos divididos em si e se dividem entre si. Ao
significar, o sujeito se significa e o gesto de interpretacdo € o que, perceptivel ou nao,
para o sujeito e seus interlocutores, decide a direcdo dos sentidos, decidindo assim
sobre sua prépria direcdo (identificacdo, posicao-sujeito), ao inscrever-se em
formacdes discursivas, reflexos das formacdes ideoldgicas.

Como a AD néo € uma ciéncia exata, e sim uma ciéncia de interpretacédo, ela
passa a interrogar e ndo se estaciona em uma so intepretacéo. E responsabilidade do
analista assumir a tarefa de elaborar sua analise, de explicitar seus resultados, de
mostrar os seus procedimentos, bem como sua consisténcia tedrica na qual se pautou
para sua conducdo. Faz-se necessario que o analista conheca e identifigue o ponto
de partida de sua analise. Ciente disso, 0s seus resultados levam a muito mais do que
aquele objeto de que partiu em sua andlise, e pode, inclusive, produzir deslocamentos
na teoria.

Um aspecto principal da AD é o significado atribuido a nocdo de ideologia, ao
se considerar a linguagem. Refere-se a uma definicdo discursiva de ideologia, de sua
compreensao enquanto condi¢ao para o sujeito constituir-se e condi¢cédo dos sentidos,
a partir de que, perante qualquer objeto simbodlico, o sujeito € conduzido a
interpretacdo, motivado para a busca do sentido das palavras e das coisas. O fato é
que a interpretacdo ndo existe sem sentido(s) e, assim, nem tampouco sem a
ideologia.

“Ainterpretacao esta presente em toda e qualquer manifestagéo de linguagem”
(ORLANDI, 2004, p.9). E impossivel deixar de interpretar e, deste modo, e

consequentemente, impossivel escapar da ideologia que nos constitui. “Assim, a
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ideologia ndo € ocultacdo, mas funcdo da relacdo necessaria entre linguagem e
mundo” (ORLANDI, 2015, p.47). “O homem né&o pode evitar a interpretagéo, ou ser
indiferente a ela. Mesmo que ele nem perceba, ele esta interpretando [...] esse é um
trabalho continuo” (ORLANDI, 2004, p. 10).

A ideologia, enquanto referéncia de linguagem, permite que um mesmo
fendmeno possa ser representado ou construido de muitas maneiras. Ela atrela-se as
estruturas mentais. Estruturas mentais sédo definidas enquanto conceitos, imagens do
pensamento, sistemas de representacdo, sistemas socialmente constituidos e
diversidade de linguagens. Afirma-se que o campo do ideol6gico é um espaco dotado
de cruzamento de interesses, socialmente diferenciados e orientados (ORLANDI,
2015).

Por meio da prépria linguagem, somos conduzidos ao pensamento de que um
discurso pode se originar em nés mesmos, ao passo que na verdade, apenas estamos
retomando sentidos ja existentes. De acordo com Orlandi (2015), com base em
Pécheux, o esquecimento ideoldgico produz o efeito de evidéncia do sentido — ou seja,
o efeito de que o sentido estd nas palavras pronunciadas e que elas poderiam
significar aquilo que queriamos que realmente significasse. Emerge ai a explanagéo
da iluséo acerca da linguagem transparente.

Um outro esquecimento do discurso fica a cargo da ordem da enunciacdo —
uma ordem natural que provoca uma sensacdo de que o0 que se pretendia dizer,
poderia ser dito somente daquele jeito, nunca de outra forma. Trata-se da ilusao

(ideologica) da relacdo pensamento-linguagem-mundo.

O esquecimento € parte da constituicdo dos sujeitos e dos sentidos. As
ilusdes ndo sdo ‘defeitos’, sdo uma necessidade para que a linguagem
funcione nos sujeitos e na producao de sentidos. Os sujeitos “esquecem” que
ja foi dito (...) para, ao se identificarem com o que dizem, se constituirem em
sujeitos. E assim que (...) retomando palavras ja existentes como se elas se
originassem neles (...) sentidos e sujeitos estdo em movimento, significando
sempre de muitas e variadas maneiras. Sempre as mesmas, mas, a0 mesmo
tempo, sempre outras (ORLANDI, 2015, p.36).

Segundo Machado (2014), a definicdo de enunciacdo dada por Guimaraes
(1995), pondera que a enunciacao reside na relacéao sujeito X sentido X historia. Assim
como Guimardes (1995), também entendemos que ha, na enunciacdo, uma
atualizacdo da memoaria, assim como um texto tem como caracteristica fundamental

a sua dispersao.
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Enunciagdo € um acontecimento de linguagem perpassado pelo interdiscurso,
que se da como espago de memdria no acontecimento. E um acontecimento
que se da porque a lingua funciona ao ser afetada pelo interdiscurso. E,
portanto, quando o individuo se encontra interpelado como sujeito e se vé como
identidade que a lingua se pde em funcionamento (GUIMARAES, 1995, p.70).

A materializacdo do discurso (quer seja de uma sociedade, quer seja de uma
historia) aproxima-se do interdiscurso representado pela AD. O interdiscurso € o
conjunto de formulacdes que séo constituidas ao longo do tempo, assim como
também sdo esquecidas, ao passo em que permanecem vivas ha memaria social,
determinam o que pensamos, o0 que fazemos e o que dizemos.

Deste modo, falar da memoria e relaciona-la com o discurso, € falar de
interdiscurso; € falar do ja dito em algum lugar, independente que o ja dito j& tenha
sido esquecido, independente de que determine o que se diz. “Para que minhas
palavras tenham sentido é preciso que elas ja facam sentido. E isto € efeito do
interdiscurso [...]” (ORLANDI, 2015, p.33). Em simples palavras, para a AD, a memoria
discursiva pode ser entendida como sentidos construidos por alguém, em algum lugar,
em momentos distintos, mesmo que distante do dizivel, tornando possivel todo o dizer.

Entretanto, ao se pensar na linguagem de modo discursivo, nem tudo pode
significar um movimento ao ja-dito. A linguagem passa a funcionar com a imposicéo
da tensdo existente entre a parafrase e a polissemia; ou seja, o discurso se produz a
partir da relagdo entre o diferente e 0 mesmo (ORLANDI, 1998).

Na producéo dos discursos, o efeito metaférico funciona a partir do mesmo e
do diferente; funcionamento ndo estanque de sentidos com outros sentidos. Por isso
€ possivel que varios outros discursos sejam possiveis por esta relacdo com a
historicidade/exterioridade, ja que a lingua nao é um sistema fechado em si.

Assim, na tentativa de desvendar como o discurso funciona, ha de se
considerar um jogo duplo de memodria — um jogo marcado pelo esquecimento que
pode reproduzir e que pode cristalizar o mesmo, quanto o possivel diferente. Um
processo parafrastico esta relacionado a memdéria do arquivo; ou seja, a memoria
institucionalizada, que conduz a estabilizacdo. Refere-se a todo dizer, mantido e

dizivel.

Os processos parafrasticos sdo aqueles pelos quais em todo dizer ha sempre
algo que se mantém, isto é, o dizivel, a memoria. A parafrase representa
assim o retorno aos mesmos espacos do dizer. Produzem-se diferentes
formulagbes do mesmo dizer sedimentado. A parafrase esta do lado da
estabilizacdo. Ao passo que, na polissemia, o que temos € deslocamento,
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ruptura de processos de significagdo. Ela joga com o equivoco (ORLANDI,
2015, p. 36).

Ja a polissemia estad atrelada a memoria constitutiva, pelo esquecimento

permissivo ao deslocamento, a ruptura do processo de significacao.

Se [...] o real da histéria ndo fosse passivel de ruptura ndo haveria
transformacédo, ndo haveria movimento possivel, nem dos sujeitos nem dos
sentidos [...]. Por isso, [...] a incompletude é a condigdo da linguagem: nem
os sujeitos nem os sentidos, logo, nem o discurso, ja estdo prontos e
acabados. Eles estdo sempre se fazendo [...] (ORLANDI, 2015, p.36-37).

A paréfrase relaciona-se a repeticdo, relaciona-se a variedade do mesmo e a
produtividade. Ela se faz matriz dos sentidos, haja vista que ndo ha sentidos sem
repeticbes, sem sustentacdes do saber discursivo. Tais constantes de percepcdes
histéricas e de percep¢cBes sociais podem se concretizar numa espécie de
conhecimento social, capaz de orientar comportamentos dos sujeitos na promocéao da
direcdo do que é (ou ndo €) aceitavel pelos grupos sociais que se inserem.

A polissemia, de seu lado, atrela-se a ruptura, ao deslocamento de regras, de
criacdes e criatividades, e interrompe o diferente, a0 mesmo passo em que simula
movimentos distintos de sentidos em um mesmo objeto simbdlico — objeto este, fonte
da linguagem, da condi¢cdo de existéncia de discursos, até mesmo porque, “se 0s
sentidos (e os sujeitos) ndo fossem mudltiplos, ndo pudessem ser outros, ndo haveria
necessidade de dizer” (ORLANDI, 2015, p.38).

Deste modo, emerge um desafio para a AD. Cabe a ela a proposta de
desvendar a relacdo entre a parafrase e a polissemia, tanto na constituicdo dos
sujeitos, quanto na producédo dos sentidos, na busca de compreender pela repeticao,
0 que pode ser novo, possivel e diferente ao mesmo tempo. Tal compreenséo imputa
ao sujeito uma posicao privilegiada, considerando a linguagem como espac¢o no qual
a subjetividade se constitui.

A AD propde a articulagéo de sujeitos e sentidos e o reconhecimento de que
nem sujeitos, nem tampouco sentidos podem ser fixados, ao passo que também néo
desfrutam de liberdade absoluta. Se a interpretacéo das palavras e das coisas, se a
producdo dos sentidos é determinada tanto pela memdria institucional, quanto pela

memoria constitutiva, ela pode ou ndo pode ser imoével (ORLANDI, 2015).
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O ponto de partida e o de chegada, por deslizamentos de préximo em proximo,
tornam-se completamente diferentes. Entretanto, ha algo de ‘mesmo’ nesse
‘diferente’; pelo processo de produgdo dos sentidos, necessariamente sujeito a
deslizes, ha sempre um ‘outro’ possivel que constitui o mesmo (o deslocamento de
sentido de ‘a’ para ‘d’ faz parte de ‘d’ e de ‘a’ também). Dito de outra maneira, o mesmo
também é produto da historicidade, ja é parte do efeito metaférico. A historicidade ai
esta justamente representada pelos deslizamentos (as parafrases e o jogo metaforico)
gue instalam o dizer no jogo das diferentes formacdes discursivas (ORLANDI, 2004).
Falamos a mesma lingua mas falamos diferente (GUIMARAES, 2000). Este
deslizamento (a metéfora) préprio da ordem simbdlica, € o lugar da interpretacédo, da
ideologia, da historicidade (ORLANDI, 2004).

Assim, cabe ao sujeito identificar o mecanismo parafrastico de um objeto
simbdlico (o chamado efeito metaférico, ou deslocamento, transferéncia, variacdes e
deslizes de sentidos) que propicia e favorece outras possibilidades de um sujeito se
subjetivar.

Naturalmente, o sujeito se inscreve em uma (e ndo em outra) formacéo para
gue suas palavras transparecam; ele se reconhece no movimento da interpretacao,
nos sentidos que produz. A posi¢cao ‘analista’ incide em contemplar o movimento de
interpretar e de compreender, ndo além do discurso, mas em deslocamento — em um
entremeio, entre a descricao e a interpretacao, expondo as relacées entre os diversos
sentidos. “[...] a descri¢ao esta exposta ao equivoco e o sentido é suscetivel de tornar-
se outro” (ORLANDI, 2004, p. 85). Deste modo, a AD elabora seu dispositivo, junto as
derivas (deslize e efeito metaférico) e a prépria ordem da lingua. A lingua ndo se
reduz, mas é afetada pela historia (PECHEUX, 1988).

Na pratica de ler e interpretar textos, recomenda-se ater a algumas finalidades,
sendo elas: apreender o contetdo a partir do seu enunciado; decifrar as informacdes
textuais, extrair significados de determinadas expressdes/palavras e; construir
sentidos para um texto, a partir das implicacdes de fatores discursivos — contextos e
sujeitos que, pautados na ideologia, passam a direcionar sentidos para o que pode, e
para o que deve ser formulado e reformulado linguisticamente (SANTOS, 2012).

Deste modo, pautando-nos no que a literatura especializada entende por
interpretacdo, assumiremos nas analises que virdo, a pratica de leitura-interpretacao
gue nos movimenta para a percepc¢ao do lugar do outro nos enunciados (diferentes) —

lugar este que € o da propria interpretacao.
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Sobre leitura-interpretacdo, Orlandi (2004, p. 9) pondera que o leitor nao
interage com 0s textos, mas sim com 0S outros sujeitos desses textos; trata-se, entao,
“de uma relagao entre homens, portanto, histérica (de sentidos), mesmo que mediada
por objetos, no caso, por textos”.

“‘Por se assumir a tese de que a lingua ndo é transparente, portadora de
sentidos (mas, sim, opaca), fala-se de interpretacdo como sendo uma forma de
injuncdo ao homem, o qual ndo pode evita-la, ou sequer mostrar-se a ela indiferente”
(ORLANDI, 2004, p. 10). Como opaca (ou seja, feita na relacdo entre lingua-sujeito-
ideologia) ndo se pode afirmar haver interpretacao Unica ou definitiva, sendo esta a
teoria admitida pela AD, no qual um texto é da ordem da ndo-totalidade, admitindo
gue os diversos sentidos sejam mostrados e interpretados.

A AD considera o sentido como ‘relagédo a’. Um leitor ndo atribui sentidos por si
mesmo ao que |é; na verdade, ele os interpreta/ produz, porque esta imerso na historia
que lhe permite movimentar diferentes redes de memoérias (ORLANDI, 1998).

Assim, a nocdo de estrutura em linguistica funciona como uma materialidade
gue se relaciona, e que nunca se fecha em um sentido Unico. Assim, ela abarca o
equivoco — constitutivo do préprio sentido que dai um leitor produz, e nao bem um
defeito. O equivoco, assim, é concebido como “fato estrutural implicado pela ordem
do simbdlico” (PECHEUX, 1990, p 31), como lugar da resisténcia, e que afeta a
regularidade do sistema da lingua.

O equivoco ‘da’ e ‘na’ lingua, nos permite problematizar a nog¢ao de
interpretacdo como uma (trans)formacédo de sentidos. Permite-nos a nocao de
interpretacdo como gesto de leitores que produzem mudancas de sentidos no
simbdlico, respaldando-nos no que Pécheux (2008, p. 43) considera como o real da
lingua: “um real constitutivamente estranho a univocidade logica, e um saber que néo
se transmite, ndo se aprende, ndo se ensina, e que, no entanto, existe produzindo
efeitos”.

Deste modo, impossivel € a suspencdo da interpretacdo de enunciados,
mantendo uma univocidade de sentidos. “O homem nao pode evitar a interpretacéao,
ou ser indiferente a ela. Mesmo que ele nem perceba, ele esta interpretando [...] esse
€ um trabalho continuo” (ORLANDI, 2004, p. 10).

Todo enunciado é intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro, diferente de
si mesmo, se deslocar discursivamente de seu sentido para derivar para um
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outro (a ndo ser que a proibicdo da interpretacdo propria ao logicamente
estavel se exerca sobre ele explicitamente) (PECHEUX, 2008, p. 53).

Para Pécheux (2008), um enunciado jamais sera o mesmo depois de
interpretado, admitindo ai um sentido plural ‘na’ e ‘da’ linguagem, constituindo um
efeito de equivoco — um efeito de identificacdo daquele que o produziu com aquilo
que, por meio dela, se ‘poderia’ representar. No entanto, aludindo-nos a Pécheux
(2008, p. 18), deve-se considerar que “tal identificacdo € sempre ndo-toda, passivel,
portanto, de inaugurar uma outra palavra, um outro sentido”.

Na AD, a equivocidade ndo é falha no simbodlico ou no fracasso de uma
interpretacdo definitiva para o leitor; em verdade, ela corresponde a um fato na
estrutura da lingua que, existindo, passa a revelar outras possibilidades de sentidos
para o dizer.

De acordo com Orlandi (2004, p. 64), interpretar € um trabalho, a principio, de
leitores, cujo papel € o de “compreender, ou seja, explicitar o modo como um objeto
simbdlico produz sentidos, 0 que resulta em saber que o sentido sempre pode ser
outro”; além disso, implica em nao atribuir sentidos aos textos, mas, da parte de um
analista de discurso, expor-se a opacidade do texto.

Assim, a nocdo de interpretacdo vem admitir que ndo existem significados
anteriores a propria linguagem, significados ilusérios de leitores, preservados nas
palavras, cabendo aos leitores a tarefa de extrair os sentidos destas (palavras).
Considerando que os sentidos sdo sempre ‘em relagédo a’ (ORLANDI, 2004) — o que
imputa-nos na ideia e que os sentidos sempre se (re)fazem em meio a outros sentidos
— a nocao de interpretar ja convida ao novo, convida a ressignificacdo de um sentido
que, a cada leitura, pode ser outro.

Interpretar € admitir (em meio as tramas de convencdes ideoldgicas que
determinam e direcionam sentidos para os textos), que ha o impossivel préprio a
lingua, impossivel que é sendo o real da interpretacdo — que se reinscreve em cada
gesto de (re)producao de significados e, portanto, ndo ha a interpretacédo que leve a
um suposto sentido unico e verdadeiro dos fatos.

Esta breve introdugdo sobre a AD funciona, tanto como dispositivo tedrico,
guanto como dispositivo analitico que devera subsidiar as andlises constantes. A partir
desta breve fundamentacdo, os batimentos que comegam a aparecer na referida

secao serdao melhor compreendidos.
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Antes, porém, a terceira (proxima) se¢do se reserva para teorizarmos sobre o
Neoliberalismo, com um delineamento do contexto do seu surgimento, chegando a
abordagem de como o cenario passou a transformar o ensino superior no Brasil,

registrando os impactos oriundos de tal contexto.
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3 O NEOLIBERALISMO E OS IMPACTOS NA EDUCACAO DO ENSINO
SUPERIOR?

3.1 Delineamento do contexto e do cenario neoliberal

A transicdo entre as décadas de 70 e 80 foi marcada pelo vigor de politicas
neoliberais, que propunham a reestruturacdo econdmica em busca do crescimento.
Tais politicas, cuja origem atrela-se ao neoliberalismo, foram produtos de ideias da
Escola de Chicago em conjunto com as politicas americana (de Ronald Reagan) e
inglesa (de Margaret Thatcher), estando guiadas pelo Fundo Monetario Internacional
(FMI) e o Banco Mundial, a partir do Consenso de Washington no final de década de
1980, especialmente no caso da América Latina (RIBEIRO NETO, 2015).

O neoliberalismo caracterizou-se pela privatizacdo de empresas estatais e
servicos publicos, pela desregulamentacdo da economia e pela reducdo da
interferéncia do poder publico em empreendimentos privados. Em sintese,
caracterizou-se pela transferéncia das atividades produtivas do setor publico ao setor
privado, objetivando atividades regulatérias do mercado (MORAIS, 2001).

Caberia ao Estado a primazia pelos direitos individuais, pela promocéo de
contrato de empresas privadas guiadas pela garantia do livre comércio, pela protecao
da liberdade de acédo e de escolha. Nesta ocasido, a empresa privada passa a ser
condicdo essencial para a promocao de inovagdes e geragcdo de riquezas, onde a
competicao entre individuos e empresas se fazia essencial (HARVEY, 2012).

Emerge ai o individualismo como fator chave do ideéario neoliberal,
caracterizando-se por liberdade individual — o sucesso (ou o fracasso) de cada
individuo passa a ser reponsabilidade dele mesmo, fruto de suas virtudes ou falhas
(HARVEY, 2012).

1 Nesta secdo, os trechos destacados/negritados nao sdo dos autores que a fundamentam, mas sim,
resumem-se em trechos que considero importantes e que subsidiardo a nossa sec¢ao de analises dos
recortes (das campanhas publicitarias de vestibular) acerca do discurso neoliberal do ensino superior,
apresentada posteriormente.
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Ribeiro Neto (2015), em seu estudo, relacionou alguns fatores politicos e outros
fatores econdmicos, ndo se esquivando de fatores sociais que caracterizam o cenario

liberal, sendo eles:

[...] globalizagdo da economia no contexto de uma nova diviso internacional
do trabalho e a integracdo econdmica de economias nacionais; surgimento
de relacbes e acordos comerciais entre nacdes, classes e setores sociais
dentro de cada pais e o surgimento de novas areas onde a informacéo e os
servicos se tornam mais importantes que o setor industrial; crescente
internacionalizacao do comércio; reestruturacao do mercado de trabalho;
enfraquecimento do poder dos sindicados; reducao dos conflitos entre capital
e trabalho, principalmente devido a fatores como o aumento do nimero de
trabalhadores excedentes e a intensidade da competicdo; mudanc¢a do
modelo de produgéo fordista rigido para um modelo baseado na flexibilidade
maior no uso da forca de trabalho; ascensdo de novas forcas de producéo
baseadas na robética, no microchip, maquinas automaticas e autorreguladas
(tecnologia), levando ao surgimento da sociedade da informacéo high-tech,
baseada no computador; crescente importancia da producdo intensiva de
capital, levando ao trabalho polarizado, composto de um pequeno setor
altamente especializado e bem remunerado e uma massa com pouca
especializacdo e de baixa remuneracdo; aumento da proporgcdo de
empregados avulsos e do sexo feminino; aumento do tamanho e importancia
do setor de servigos, a custa dos setores primario e secundério; crescente
abismo financeiro, tecnoldgico e cultural entre os paises mais desenvolvidos
e 0s menos desenvolvidos (RIBEIRO NETO, 2015, p. 31, grifos nossos).

Especificamente, para o Brasil, a repercusséo do neoliberalismo se deu a partir
da década de 80, com o acordo de estabilizacdo entre o FMI e o Banco Mundial, com
uma politica recessiva pensada para dar conta da demanda do pagamento da divida
externa (SOARES, 2009).

No periodo de 1989-1994 a participacdo do Brasil nos empréstimos do Banco
Internacional para Reconstrucdo e Desenvolvimento (BIRD) (ou Banco
Mundial) caiu acentuadamente, porém houve um fortalecimento do apoio ao
setor privado e também dos projetos ligados a area social. Destaca-se
também o crescimento da participacdo da educacdo nos empréstimos ao
Brasil, que saltou de 2% de 1987-1990 para 29% de 1991-1994. Porém, a
I6gica neoliberal iniciou-se definitivamente no Brasil a partir do Governo Collor
(1990-1992). [...] foi neste governo que se iniciou o processo de privatizagéo
e de abertura da economia ao mercado internacional, com reducdo de
barreiras alfandegérias. Além disso, langou-se o0 programa de
reestruturacdo do sistema produtivo em face aos avancos do mundo
globalizado (RIBEIRO NETO, 2015, p. 33, grifos nossos).

A partir de entéo, o ideario neoliberal no pais buscava a garantia da liberdade
de acdo do capital, que se resumia numa forma de planejamento politico-socio-
econdmico, cujo foco estava em infinitas possibilidades de aumento da lucratividade

advindo do livre mercado e da competicdo. Assim, ousamos afirmar que, dentro da



39

perspectiva neoliberal, o livre mercado e a competicdo (concorréncia) foram
colaboradores e impulsionadores da melhoria da eficiéncia e da eficacia da producéo
(SOARES, 2009).

3.2 Transformacdes e dilemas do Ensino Superior no Brasil

Lima (2007), ao realizar uma analise sobre as transformacdes e reformulagdes
da educacdo superior, percebe que sua vigéncia, no Brasil, se constituiu pelas
relagcbes econdmicas, politicas e ‘ideo-culturais’ estabelecidas historicamente na
formacdo econdmico-social e se caracteriza por um padrdo dependente de
desenvolvimento e de educacdo — que € fundamentado pela prépria constituicdo do
pais que foi coldnia, e € dependente do capitalismo internacional.

Na década de 60, periodo da ditadura militar no Brasil, a reforma universitaria
entrou em pauta e foi implementada para o desenvolvimento do pais com base na
eficiéncia e na modernizagdo das instituicbes de ensino superior. O projeto de
educacdo superior baseava-se em um modelo empresarial de educagao com
objetivo de formar méo-de-obra para o mercado de trabalho. Para tanto, foi um
periodo de ampliacdo do acesso as IES, mas também do sucateamento das
instituicdes de ensino superior publicas. Principalmente, foi um periodo marcado pelo
aumento indiscriminado do setor privado na educacéo. Inicia-se no governo militar a
privatizacdo da educacao através do financiamento publico para as instituicdes de
ensino superior privadas. Segundo Barbosa (2012, p. 7), “em 1978 a iniciativa privada
era responsavel por mais de 70% das instituicbes de ensino superior no pais”.

De acordo com Barbosa (2012), as portas de acesso ao ensino superior
foram ampliadas pela fase do regime burgués-militar, compreendida como uma fase
de ‘milagre educacional’, criando a ‘ilusdo da democratizagdo do acesso’, mas, na
verdade o0 que acontecia era a omissao do processo combinado com o aumento do
setor privado da educacéo.

Na concepcao de Lima (2007), a reforma universitaria durante o governo militar
deu inicio as politicas e as concepg¢des da educacao reprodutiva, intensificada pela

base ideoldgica daquela atualidade.
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O governo concentrou-se em algumas ag¢fes fundamentais, como a
simulagdo da democratizacdo da educacgdo superior com a ampliacdo de
vagas e a introducéo da concepc¢ao de ensino como mercadoria, o estudante
ndo saberia o valor do ensino se ele ndo pagasse pelo curso. O objetivo
dessas acdes era expandir o mercado privado da educacdo, manter a ordem
social e, conforme expressao utilizada pela autora, “conformar mentes e
coragdes” a ordem burguesa utilizando o argumento do desenvolvimento do
pais, tudo isto a fim de alinhar o pais as exigéncias do capital (LIMA, 2007, p.
129).

A década de 80 foi marcada por intensos movimentos sociais e politicos que
lutavam pelo fim da ditadura militar, pela redemocratizacéo do pais e por garantia de
direitos. Desse processo de redemocratizacdo resultou a Constituicdo Federal (CF)
de 1988, que, dentre outros direitos, instituiu a educagdo como um direito social (art.
6°), e como um dever do Estado e da familia (art. 205), que tem como principio, a
igualdade de condicbes de acesso e permanéncia na escola (art. 206, 1) (BRASIL,
1988).

Um aspecto importante que pode ser salientado a respeito da ocasido, é que
simultaneamente a promulgacdo da Constituicdo Cidadd, com a qual legislacdes
dignas para a sociedade foram instituidas, passando a vislumbrar um cenario
democratico e socialmente justo, o ideario neoliberal que avancava passava a
ameacar contraditoriamente a construcao de tal democratizacao politica, econémica,
social e juridica (BARBOSA, 2012).

[...] & partir dos anos 1990 o ideario neoliberal se materializou na educagao
superior brasileira a partir da aprovacdo da Lei de Diretrizes e Bases
Nacionais da Educacdo Nacional (LDBEN), n® 9.394, em 1996, que trouxe
inovacbes em todas as &reas da educacdo, em especial, na educagéo
superior que foi reconfigurada e se expandiu, principalmente por meio do
setor privado (RIBEIRO NETO, 2015, p. 38).

Entretanto, foi também na década de 90 que os direitos garantidos pela CF
foram apagados pela acirrada ascensdo do neoliberalismo, bem como pela
globalizacédo econdmica resultante deste processo. Desta forma, as politicas sociais
assumem uma légica mercantil, passando a se caracterizar como seletivas, focadas
em interesses privados do capital. No tocante a educacéo, esta década marca-se pela
forte tendéncia a mercantilizacdo e privatizacéo, principalmente do ensino superior,
passando a descontruir a logica do direito & educacdo. Dois mecanismos passam a
controlar o contexto: (1) a ‘exploséo’ do setor privado e; (2) a privatizacéo interna das

instituicdes de ensino superior publicas (LIMA, 2007).
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A privatizacdo da educacéo brasileira ndo € um elemento politico exclusivo
do projeto neoliberal de sociabilidade: constitui-se em uma marca histérica da
insercdo capitalista dependente do Brasil ha economia-mundo, seja por
intermédio da privatizacao interna das universidades publicas ou do estimulo
a abertura de cursos privados. No entanto, nos anos de contrarrevolucao
neoliberal essa privatizacdo ganhou novos contornos (LIMA, 2007, p. 130).

Assim, o projeto neoliberal passou a percorrer 0 governo, instrumentalizando-
se de bases legais implementadas, nas quais a nova légica é caracterizada pelo
interesse do capital em detrimento as necessidades da classe trabalhadora. Na
ocasiao, as reformulagbes da educacdo embasam-se em 3 objetivos determinantes
das representacdes do capital, a saber: (1) o alivio da pobreza, a difusdo de um novo
projeto de sociabilidade burguesa; (2) a constituicdo de um promissor e lucrativo
campo de mercado para o investimento e; (3) a exploragéo do capital internacional
(LIMA, 2007).

A crise da universidade é, desta forma, imposta pela crise constante do
capital em sua busca incessante pela lucratividade e pela conformacéo de
mentes e coragdes ao seu projeto societario. Nestes marcos, a expanséo do
acesso ocorre, historicamente, associada a acéo direta do setor privado na
area educacional (LIMA, 2007, p. 126).

Gentili (1995), ressalta a importancia de reconhecer as estratégias ‘ideo-
culturais’ que possibilitam o triunfo e o fortalecimento do projeto neoliberal. A
acumulacéo de capital sempre implicou uma tendéncia generalizada e crescente a
mercantilizacdo de todas as coisas, e essa expansao mercantil causa impacto ndo sé

nas ‘coisas materiais’, mas também na materializagdo da consciéncia dos sujeitos.

E assim que os individuos, na medida em que introjetam o valor mercantil e
as relagbes mercantis como padrdo dominante de interpretacdo dos mundos
possiveis, aceitam — e confiam — no mercado como o ambito em que,
“naturalmente”, podem — e devem — desenvolver-se como pessoas humanas.
No capitalismo histdrico, tudo se mercantiliza, tudo se transforma em
valor mercantil (GENTILI, 1995, p. 228, grifo nosso).

Esta naturalizacdo da mercantilizagcdo das coisas se constroi ndo apenas
atraves da implementacdo de medidas politicas, mas também atraves de estratégias
culturais e educacionais que dao sentido a ela e desintegram qualquer outra

possibilidade de pensamento. Tais estratégias se configuram na reproducdo de
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discursos e conceitos esvaziados de seu sentido, como democracia e direito, e

desvalorizac&o do aparato institucional garantidor de direitos (GENTILI, 1995).

O neoliberalismo precisa despolitizar a educacdo, dando-lhe um novo
significado como mercadoria para garantir, assim, o triunfo de suas
estratégias mercantilizantes e 0 necessario consenso em torno delas
(GENTILI, 1995, p. 244).

As estratégias ‘ideo-culturais’ utilizadas pelo neoliberalismo produzem no
imaginario social uma realidade educacional que parece tornar impossivel a
possibilidade de se pensar em outra. E coloca como desafio a criacdo de novas
condi¢des ‘ideo-culturais’ fundadas nos direitos democréticos, na igualdade e na

justica social, a serem promovidas pelo conhecimento (LIMA, 2007).

3.3 A Educacédo do Ensino Superior constituida no/pelo neoliberalismo

As influéncias do ideario neoliberal na educacéo, especificamente no ensino
superior, € um tema discutido em ambito literario por muitos estudiosos e dentro de
varios enfoques. Generalizando, tais estudiosos consideram que as mudancas
oriundas da globalizacdo impactam na ordem econdmica internacional, e seus
reflexos atingem ambitos diversos, tais como: politico, social, educacional, cultural,
entre outros (RIBEIRO NETO, 2015).

E justamente no contexto da globalizacdo e do neoliberalismo que intervencdes
mais diretas de organismos internacionais ocorrem de diversas formas, ndo estando
a educacdao de fora destas, tendo como objetivo 0 alinhamento dessa nova ordem
econdmica, politica e social (BURBULES; TORRES, 2004).

Segundo Sanfelice (2009), a transicdo da logica de Estado para a légica de
mercado vem legitimar uma nova estratégia capitalista, que se utilizando da

sociedade civil, passa a impor a l6gica de quem detém o poder politico-econdémico.

E notério o financiamento internacional da educacdo e a intervencdo das
agéncias mundiais na estruturacdo dos sistemas de ensino, mas na logica de
mercado a educacdo torna-se um produto a ser consumido por quem
demonstrar vontade e competéncia para adquiri-la, em especial a educacéo
ministrada em nivel médio e superior (SANFELICE, 2009, p. 10).



43

“Trata-se de um novo padrao desenvolvimentista a partir do qual o campo
econdmico constitui-se na mola-mestra em torno da qual se articulam o social e 0
educacional” (SOUZA, 2010, p. 91).

Na concepcédo de Souza (2010), tal ‘novo padrao’ é elemento orientador das
politicas publicas, incluindo as politicas publicas educacionais. A respeito das politicas
publicas educacionais, pondera Ribeiro Neto (2015):

[...] mediante a realizacdo de Féruns, como a Conferéncia de Jontiem em
1990, ou o de Dacar (Senegal), em 2000, ou a de Cupula das Américas
realizada em 2001 no Quebec (Canada), os organismos internacionais,
principalmente o Banco Mundial, tém estado a frente das definicbes das
politicas educacionais para os paises da América Latina. Essas conferéncias
tém dado origem a diferentes documentos, como Prioridades e Estratégias
para a Educacéo de 1995, documento ‘Todos Pela Educac¢éo’, entre outros
em que se propdem reformas a serem feitas pelos paises subdesenvolvidos
e em desenvolvimento, sob o discurso de que a educacédo pode contribuir
para o crescimento econdmico e a diminuicdo da pobreza. Dessa forma, as
politicas educacionais devem estar assentadas no tripé equidade, qualidade
e reducdo da distancia entre reforma educativa e reforma das estruturas
econdmicas (RIBERIO NETO, 2015, p. 35).

A educacao assume dentro do projeto neoliberal uma funcdo estratégica,
tornando-se um direito universal. Sua funcado estratégica se traduz pela transmisséo
de ideias de valorizagdo do livre mercado/da livre iniciativa. A educagéo
(institucionalizada) assume a funcédo de preparo para o mundo do trabalho, tanto
em ambito nacional quanto em &ambito internacional. Dentro da teoria do
neoliberalismo, a légica do mercado passou a impor que tudo passe a ser tratado
como mercadoria, estando a educacao inclusa neste todo, assumindo a funcéo de
atender as demandas do ideario neoliberal (HARVEY, 2012).

Este preparo para o mundo do trabalho para atender as demandas da
mercadorizacdo do ideario neoliberal passou a afetar a constituicdo dos sujeitos,
impondo a eles uma dinamica empreendedora para sobreviverem (no mercado de
trabalho) por meio de suas competéncias. De acordo com Dias e Nogueira (2017, p.4),
“os discursos sobre o (mercado de) trabalho e sobre as relagdes de trabalho afetam a
constituicdo desse sujeito ‘autoempreendedor’, em tentativas de regular o que se pode
e deve ser estudado na escola, por meio de uma abordagem por competéncias”.

De acordo com Santomé (2003), esta nova proposta de reorganizacdo do
trabalho e, consequentemente, de reorganizacdo do mercado demandou por uma

adaptacao no sistema educacional, colocando-o dependente do sistema produtivo, e
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coube a escola e ao ensino superior a oferta de conteldos que explorassem as
habilidades e os aspectos culturais que envolvam trocas no mercado de trabalho.
Assim, a profissionalizagdo passou a configurar-se como a razdo da educacéo
superior. Além disso, a mundializacdo do mercado passou a funcionar como motor
daracionalidade econémica em detrimento dos beneficios sociais e morais.

Em concomitancia ao pensamento de Santomé (2003), Ribeiro Neto (2015)
pondera em seu estudo a respeito da mercantilizacao do sistema educacional a partir

de 4 linhas de acéo, sendo elas:

1-A descentralizagdo dos sistemas educacionais, no admbito econdmico,
curricular e organizacional, com a delegacdo de poderes e funcgdes,
desregulamentacéo, liberdade de escolha das instituicbes de ensino pelos
consumidores (deszonificacdo) e promocao da competitividade e rivalidade
entre as escolas (escolaridade competitiva);

2-Privatizagdo do sistema educacional, prevalecendo o ideario neoliberal do
Estado minimo, da contencéo de gastos e do individualismo (liberdade de
escolha). Neste sentido, o discurso do fracasso do ensino publico se propaga,
avangando as instituicbes de ensino privadas;

3-A educacéo assume como finalidade o credenciamento do cidadao para
o mercado de trabalho, por meio de oferecimento de diplomas e titulos.
Além disso, a busca da exceléncia organizacional pelas instituicdes
escolares € necesséria para a sobrevivéncia no mundo competitivo;
4-Naturalizagéo do individual recorrendo ao inatismo, com a hegemonia das
ideologias individualistas no sistema escolar (RIBEIRO NETO, 2015, p.
36, grifo nosso).

De modo contextualizado, Saviani (2010), pondera que a educacdo em seu
nivel superior pode ser compreendida como um investimento no capital humano
individual, fator este que oportuniza aos seus usuarios disputar por empregos no

mercado de trabalho.

[...] ndo se trata mais de iniciativa do Estado e das instancias de planejamento
visando assegurar, nas escolas, a preparacdo da mao de obra para ocupar
postos de trabalho definidos num mercado que se expandia em direcdo ao
pleno emprego. Agora é o individuo que tera de exercer sua capacidade
de escolha visando a adquirir os meios que lhe permitam ser competitivo
no mercado de trabalho (SAVIANI, 2010, p.430, grifo nosso).

A presenca do ideério neoliberal no ensino superior vem delinear um quadro
para além da caracteristica econdmica, no qual a responsabilidade educacional e
social aparece em detrimento a empregabilidade, no qual a tarefa foge da
responsabilidade do Estado e passa para a responsabilidade do préprio cidaddo. Tal

discurso do individualismo materializa-se e passa a ser reforcado na sociedade. A
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comprovacdo desta afirmativa pode ser evidenciada pelo nimero de publicacdes
destinadas a promocéo de ideias de realizagdo pessoal, de sucesso, de estimulos
e de superacdo — todas estas alternativas para a sobrevivéncia e para o ganho do
mercado em acirrada competitividade humana (SANTOME, 2003).

Desta maneira, ousa-se afirmar que a introducéo do principio do individualismo
veio embasar ideias pedagdgicas presentes nas politicas educacionais, nas formas
de organizacao dos sistemas de ensino e nas propostas das instituicdes privadas de
ensino, em todos os seus niveis (SANTOME, 2003).

O individualismo na educacéo foi também destacado por Saviani (2010) dentro
da perspectiva neoliberal e, segundo o referido autor, cabe aos individuos exercerem
suas capacidades de escolha para conseguirem ser competitivos no mercado de
trabalho. No ambito superior, a educacdo passa a ser compreendida como um
investimento do trabalhador quando este interessa-se por sua empregabilidade;
entretanto, somente o ensino superior ndo pode ser garantia do emprego, haja vista
gue néo existe trabalho para todos na sociedade capitalista.

Assim, como afirma Harvey (2012), cabe ao Estado neoliberal a garantia dos
direitos individuais, por meio da protecédo da liberdade de acdo, de expressao e de
escolha dos cidaddos. E por meio da liberdade pessoal e individual, que os
cidaddos sdo vistos como responsaveis pelos seus préprios sucessos e
fracassos ao longo da vida. Essa visao neoliberal da educacéao a servico do mundo
do trabalho tem levado a reestruturacdo dos sistemas educacionais nacionais e
configurando-se como investimento do trabalhador em sua empregabilidade fez surgir
novas concepcdes pedagogicas que buscam aproximar as escolas das novas
demandas do mercado.

Finalizamos esta secéo pautados na concepc¢ao de Santomé (2003), em sua
assertiva de que no mundo ocidental onde prevalece a satisfacdo das necessidades
econdbmicas, as pessoas consideram em suas decisbes, de forma prioritaria, os
aspectos utilitaristas, cabendo a educacao um papel reduzido de mercadoria, ou
seja, um bem de consumo. Essa funcdo econémica aplicada a educacdo ¢ um dos
principais impactos dos principios neoliberais no cenario educacional,
especificamente no dmbito superior de ensino.

Assim, a visdo da educagdo como mercadoria promove uma mentalidade
consumista em seus usuarios, professores e alunos, promovendo o

individualismo, pois a escola (0 ensino superior) passa a ser vista apenas em relacéao
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aos beneficios privados que pode oferecer ao cidaddo — neste caso, ja identificado
como consumidor.

Para compreendermos mais sobre o funcionamento da educacdo como
mercadoria, da promoc¢ao de modos de subjetivacdo de consumo nos dias de hoje, e
sobre quem € o consumidor da atualidade, reserva-se o texto da proxima secao.
Nesta, ainda poderemos compreender a forte influéncia da publicidade, como sustento
para consumismo e motivacdo para 0 consumo, inclusive sendo projetada como elo

de ligacao entre os cidaddos consumidores e a educacao superior como mercadoria.
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4 O CONSUMO, O CONSUMIDOR, A ‘SOCIEDADE DO CONSUMO’, O
CONSUMISMO E A PUBLICIDADE (E SEU ASSEDIO DE CONSUMO)?

J& cientes de que a satisfacdo das necessidades econémicas € o0 que vem
prevalecendo num mundo extremamente capitalista (de mentalidade consumista), e
também cientes de que ao ensino superior € concedido o papel de mercadoria (de
bem a ser consumido), buscamos nesta secdo ampliar as no¢des de consumo, bem
como as nogdes da publicidade como uma forma de dizer do mercado, que interpela
sujeitos em consumidores, seja em que nivel for, ndo esquecendo que a nocdo de
consumo traz, pela memoria discursiva, no¢cdes de praticas do neoliberalismo.

Registra-se que, nesta secéo, alguns batimentos jA comeg¢am a acontecer.

4.1 Sobre o consumo

Na atual formacéo social capitalista, do mundo globalizado e da sociedade
da informagéo, somos significados como consumidores, antes mesmo de NnosSso
nascimento, ja considerando os produtos que sdo comprados pelos nossos pais para
a nossa chegada na familia.

Silva (2011), propde compreender o consumo por meio de um gesto de
interpretagdo. Assim, na perspectiva da Anélise de Discurso, ndo se deve considerar
somente a pratica de consumo, mas também sua dimenséo simbdlica que constitui
um sujeito na sociedade.

Historicamente, houve uma intensificagdo do processo de globalizagdo no
Brasil, ocorrida com o aumento das importacdes em meados de 1990 (bem como
pelas influéncias do ideario neoliberal), que levou a uma oferta maior de produtos e
servigos. Com isso, tornou-se necessario, para que as empresas se mantivessem no

mercado (estando as IES privadas ativas nesse processo), o desenvolvimento de

2 Também nesta sec¢do, os trechos destacados ndo sdo dos autores que a fundamentam, mas sim,
resumem-se em trechos que consideramos importantes e que subsidiardo a nossa sec¢ao de analises
dos recortes (das campanhas publicitarias de vestibular) acerca do discurso neoliberal do ensino
superior, que acontecera a partir da proxima secao (a quinta) e vira a tona na sexta secao.
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‘diferenciais competitivos’ que levassem a escolha do consumidor por um
produto/servico ao invés de outro.

O aumento da concorréncia (e da competicdo), das facilitacbes de
parcelamento e do uso da internet (tecnologia) passa a ser considerado como fator
relevante e que oportuniza a aquisicdo de bens, ndo somente para atender
necessidades basicas, mas também para a construcdo e realizacdo de desejos de
consumo. Em decorréncia disto, o consumidor tende a se significar, imaginariamente,
como um sujeito mais seletivo, questionador (e com liberdade de escolha) e
informado sobre a mercadoria que deseja adquirir.

Vale a pena ressaltar que, muitas vezes, esse ‘diferencial competitivo’ pode
estar atrelado, além de outros fatores, ao consumo de um produto (no caso, cursos
superiores). Assim, o mercado disponibiliza produtos (cursos universitarios distintos)
para manter todos 0s sujeitos inscritos em suas redes de consumo.

Silva (2011), denomina de discurso da seletividade do consumo, que traz
consigo uma mudanca na imagem do consumo, permitindo ao sujeito escolher entre
produtos qualificados ou n&o pelo discurso da exceléncia que circula na sociedade.
Essa suposta liberdade de escolha do sujeito € tratada pela autora relacionando a
formacao ideoldgica que liga o cidaddo ao mercado.

Nos dias de hoje, a instituicdo de ensino superior (IES) (a universidade) é
responsavel pela ‘educagao’/profissionalizagao; ou seja, pela formacéao do cidadao/de
um novo e possivel trabalhador a ser inserido (ou tentar-se inserir) no mercado de
trabalho. Mas, a ‘educagdo’, enquanto ‘formacgéo do cidadao’, esta em todo lugar. A
universidade, dentro das ideias neoliberais, cabe entdo ‘capacitar’ 0 sujeito para um
mundo  significado pela competitividade e pela globalizacdo. A
formacao/capacitacao (ideoldgica) do cidadao pelo mercado e a formacao capitalista
da universidade destacam no cidadéo o ‘sujeito auténomo (de liberdade de escolha)
e seletivo’, muito embora os sentidos dessa autonomia possam ser bem diferentes.

Silva (2011) também considera que a publicidade, as embalagens ou os
préprios produtos (N0 n0sso caso, 0s cursos de ensino superior ofertados pelas IES)
sdo considerados como formulacdes do discurso, que fazem com que o produto
circule significando o consumo, no qual o sujeito cidadao é constituido pelas relacdes
instituidas por essa pratica simbdlica. Toda e qualquer divulgagdo que signifique o

produto (seja embalagem, cor, slogan ou propaganda) se inscreve como materialidade
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discursiva é determinante e indissocidvel ao produto e ao consumo como pratica
social.

A mesma autora apresenta dois tipos de consumidores/mercado. Um deles € o
consumidor tradicional, que € aquele para o qual 0 consumo representa a aquisicao
de um produto agregado a um ganho individual e a um valor pessoal (relacionado ao
individualismo proposto pelo ideario neoliberal, como investimento em seu capital
humano). Outro, é o consumidor qualificado, que adquire um produto agregado a um
valor pessoal e, também, a um valor social (que, no caso, busca um curso universitario
para a garantia de um lugar no mercado de trabalho).

Desta forma, indagar sobre o porqué consumimos faz-se tarefa imperativa.
Dentro do senso comum, todas as ac¢des sdo motivadas por alguma coisa (por algo).
A Psicologia trabalha esta questdo de um modo especifico, colocando que “a base
das motivacbes se encontra na questdo do equilibrio psicolégico do individuo”
(KARSAKLIAN, 2008, p.23). Assim, quando uma necessidade é percebida e surge o
desconforto, buscamos novamente o equilibrio psicolégico, sanando tal necessidade.

Porém, discursivamente, a constituicdo do sujeito ndo se da no ambito bioldgico
e psicologico. Sob uma perspectiva discursiva, h4 algo mais fundamental, em
funcionamento constante e incontornavel, que é a ideologia. O conceito de ideologia,
“tdo contraditério e, ao mesmo tempo, tdo necessario para o entendimento dos
processos sociais e individuais, tem, a partir do materialismo histoérico-dialético, seu
centro conceitual na nogéo de praxis” (MAGALHAES; MARIANI, 2010, p. 400).

A motivacao para o consumo, para a Andlise de Discurso, tem em vista o sujeito
histérico e social, na qual, segundo Carrozza (2011), as necessidades sao construidas

soécio historicamente.

Para a Analise do Discurso, o sujeito é constituido pelo esquecimento daquilo
gue o determina, ou seja, ndo se da conta de sua constituicdo por um
processo do significante no funcionamento da linguagem na interpelagéo
ideolégica e na identificacdo imaginaria a determinados sentidos. Desse
ponto de vista, falar do sujeito é falar de efeito de linguagem; sujeito enquanto
um ser de linguagem que foi falado antes de falar, que traz marcas do
discurso do Outro, o que implica considerar que o sujeito ndo é origem do
dizer nem controla tudo o que diz (MAGALHAES; MARIANE, 2010, p. 403).

Ainda, de acordo com Magalhdes e Mariani (2010), ndo estamos falando de um
sujeito idealista que pode tudo e comanda o mundo apenas através de seus desejos

e vontade, mas de um sujeito determinado por uma objetividade, que introduz as
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marcas das relagBes sociais através da ideologia que, por sua vez, desencadeia a
inculcacéo inconsciente em cada individuo.

Vivemos em uma formacdo social capitalista, na qual os discursos em
circulacao nos levam a crer que as necessidades de consumo séo evidentes. Assim,
sob uma perspectiva discursiva, € importante considerar que o consumo € um gesto

simbdlico:

Para além de seu carater empirico de compra, na sua relacao estruturante
com o capitalismo que representa a formacéo ideoldgica dominante da forma-
sujeito histérica contemporanea. E possivel também compreender que o
consumo, tomado enquanto gesto simbdlico, produz um efeito de
pertencimento em sociedade, capaz de produzir lagos sociais. Nesse
sentido é que podemos afirmar a contradi¢do latente: a possibilidade do laco
social se dar é justamente o fato do individuo ter a possibilidade de se pensar
Unico/exclusivo no mundo. E isso € possivel pelo efeito de escuta individual
gue a publicidade produz. Ou seja, o gesto do consumo, para produzir o efeito
de pertencimento, passa necessariamente pelo efeito da escuta individual.
E assim que a publicidade trabalha, entdo, nas relagdes de
pertencimento/ndo pertencimento, nos jogos entre 0 agora e 0 vir a ser,
operando na eficacia do imaginario, propondo modos possiveis de se estar
na relacdo social (CARROZZA, 2010, p. 2, grifo nosso).

Cobra (2009) coloca que uma das principais determinantes do desejo do ser
humano € a cultura (e, desta forma, ousamos dizer que a ideologia). Bauman (2008),
acredita que vivemos em uma sociedade do consumo. Desta forma, é importante
pensar que o incentivo ao consumo objetiva ndo apenas a manutencado do mercado
consumidor, mas, sobretudo, o aumento desse mercado (a mercantilizacao).
Aumentando o mercado, aumentam-se cada vez mais os lucros dos detentores do
grande capital (o capitalismo). Partindo desse pressuposto, 0 mercado seria um dos
mais potentes aparelhos ideologicos dessa sociedade capitalista.

Sob a perspectiva discursiva, trataremos da relacdo ‘sujeito e consumo’

discutida com base no discurso do sucesso, da realizacdo pessoal.

A sociedade que nos é apresentada hoje poderia ser comparada,
metaforicamente, a uma bela paisagem de uma tela pintada pela midia, a
propaganda [a publicidade], o mercado, enfim, pelos diversos vendedores de
felicidade [sucesso] e geradores de necessidades [realizacdo pessoal], que
interpelam criancas, jovens, adultos e todos os sujeitos em consumidores de
um ideal de felicidade [sucesso] projetado pelo mercado (PENA CARIA, 2011,
p.129).
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Ou seja, a compra de um produto ou servi¢o poderia ser considerada efeito de
evidéncia daquilo que o mercado nos coloca, pela midia, como ideal de sucesso?
Basta lembrar dos comerciais de televisdo: em sua maioria, ndo ha pessoas
fracassadas, somente de sucesso, e esse sucesso € sempre produzido pelo uso do
produto ou servico oferecido/anunciado. Se ha alguém fracassado nos comerciais,
certamente sdo aqueles que néo estéao utilizando o produto anunciado ou utilizam o
da concorréncia.

Pena Céria (2011), ainda defende que os sujeitos séo interpelados pelo ideal
de felicidade (de sucesso e de realizagdo pessoal), e que essa ideologia é uma
metéfora produzida pelo jogo do mercado ou por empresas (no caso, pautadas em
idearios neoliberais) que, para existirem, necessitam do consumo/do consumidor. E,
para o consumidor, ser feliz (ter sucesso) € consumir. De acordo com Mariani e
Magalhdes (2011), o sujeito no capitalismo contemporaneo e a sua injuncédo a
felicidade torna-se cada vez mais um efeito do mercado de consumo.

O valor mais caracteristico da sociedade de consumidores (dos consumidores
de cursos universitarios), na verdade, seu valor supremo em relacéo a todos os outros
a justificar seu mérito, é uma vida feliz (uma vida pautada no sucesso, na realizacdo
pessoa, na garantia de um lugar no mercado de trabalho). A sociedade de
consumidores talvez seja a Unica na histéria humana a prometer felicidade (sucesso)
na vida terrena, aqui e agora e um ‘agora’ sucessivo. Em suma, um sucesso
instantaneo e perpétuo (BAUMAN, 2008).

A sociedade de consumidores encoraja e refor¢a a escolha de uma estratégia
existencial (estratégia capitalista) e um estilo de vida consumista, rejeitando as
demais alternativas. “Todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor
por vocagao” (BAUMAN, 2008, p. 73). Uma pessoa que nao tem condi¢cdes de gastar
é forcada a consumir produtos que nao tem condicdo de ter para evitar a exclusao de

grupos (ou para manter o nivel de pertencimento).

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores [...] ndo é a satisfagcao das necessidades, desejos e vontades,
mas a comodificacdo ou recomodificacdo do consumidor: elevar a condicédo
dos consumidores a de mercadorias vendaveis [.... Os membros da
sociedade de consumidores sao eles proprios mercadorias de consumo que
os tornam membros auténticos dessa sociedade (BAUMAN, 2008, p. 76).
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N&o nos cabe, como analistas, julgarmos qualquer discurso, sobre ingressar ou
ndo em alguma universidade, ou sobre as necessidades ou desejos de cada individuo.
Mas, nos cabe analisar o funcionamento e a producdo de sentidos desse discurso
neoliberal que circula em nossa sociedade. Para aprofundarmos um pouco mais nas
guestdes que envolvem os discursos sobre consumo (pautado na teoria neoliberal),
iremos destacar quem seria esse consumidor que € interpelado nessa formacéao social

capitalista.

4.2 Sobre o consumidor

Quem é o consumidor? Quem € o sujeito que o neoliberalismo constitui como
consumidor? Essas sdo as principais perguntas que as IES privadas precisam
responder para posicionarem seus produtos (no caso, seus processos de ingresso/ o
vestibular) e seu processo de comunicacao (no caso, suas campanhas publicitarias).

Percebemos que tais indagacbes vém pelo proprio funcionamento da
publicidade mesmo, pautado numa suposta eficAcia comunicativa. A publicidade, para
poder dizer, parte da projecdo de um consumidor médio (conseguida pelas pesquisas,
observacdes de mercado, etc.) para parecer saber exatamente o que dizer a ele. O
que nao esta posto é que, ao fazer isso, ela mesma constréi um ‘consumidor ideal’,
com o qual todos (os consumidores do produto) devem se identificar.

Ha um ditado popular que diz que ‘0 consumidor é o rei’. O senso comum
determina que tudo deve ser feito em torno da satisfacédo dele. Cabe-nos questionar:
até que ponto isso realmente funciona? Até que ponto realmente as IES privadas
estdo pensando na satisfagdo dos seus clientes?

Samara e Morsch (2005, p. 2), definem o consumidor como sendo qualquer
“entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer.
Essas necessidades e esses desejos podem variar dentro de um amplo espectro, que
vai desde fome e sede até amor, status ou realizagdo espiritual”.

Na perspectiva de entender esse ‘cliente’ ou ‘consumidor’, Kotler e Keller

(2006), acreditam que as empresas (no caso as IES privadas) devem adotar o
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conceito de ‘marketing’3, que significaria ‘entender os clientes’. Esse entendimento
compreenderia ter uma visdo de seu cotidiano, bem como das mudancgas ocorridas
ao longo de sua vida. Assim, “entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que 0s
produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes certos de maneira certa”
(p.172).

Dessa perspectiva pragmatica, seria sempre possivel entender os clientes,
seus habitos, estados de espirito; seria sempre possivel ter esse entendimento
‘holistico’ de tudo. Porém, ressaltamos, mais uma vez, o foco somente no sujeito
biolégico e psiquico se esquece da linguagem, da histdria e da ideologia. Se essa
visdo de ‘marketing holistico’ realmente fosse possivel, ndo existiriam nas IES
privadas vagas disponiveis em seus cursos ofertados, e nem tampouco consumidores
seletivos exercendo suas liberdades de escolha.

Mas sabemos que a questdo ndo € exatamente se o ‘marketing holistico’ é
possivel ou ndo; mas sim, o fato de que fazer ciéncia (neste caso, o marketing) é
passar pela linguagem e supor uma compreensao do cotidiano e das mudancas na
vida do consumidor, e conceber, em certa medida, uma relacéo direta entre linguagem
e mundo — mas que sabemos que nao acontece.

“Os consumidores s&o primeiro, e acima de tudo, acumuladores de sensacgoes;
sdo colecionadores de coisas” (BAUMAN, 1999b, p. 88). Na busca por essas
sensacdes que se acumulam em forma de coisas, 0 mesmo autor ainda afirma que,
para que a capacidade de consumo aumente, os consumidores ndo devem ter

descanso. Eles precisam ser mantidos acordados e sempre alertas.

Continuamente expostos a novas tentacdes, num estado de excitacdo
incessante — e também, com efeito, em estado de perpétua suspeita e pronta
insatisfacdo. As iscas que os levam a desviar a atencéo precisam confirmar
a suspeita prometendo uma saida para a insatisfagdo: Vocé acha que ja viu
tudo? Vocé ainda néo viu nada! (BAUMAN, 1999b, p. 89).

3 Definir de maneira precisa quando foi que o Marketing, como elaboracdo de um conceito, surgiu é
praticamente impossivel, j& que essa é uma atividade tdo antiga quanto as primeiras trocas e vendas
realizadas pelas antigas civilizagfes. A palavra marketing é derivada do latim ‘mercare’, que se referia
ao ato de comercializar na Roma Antiga. Logo, se tornou o simbolo de incrementar os esforcos para
aumentar as vendas. Naquela época j4 eram utilizadas as estratégias de Marketing que hoje
conhecemos, com caracteristicas ndo tdo bem definidas, mas bem semelhantes. Em inglés, market
significa mercado e Marketing pode ser traduzido como mercadologia, um estudo das causas, objetivos
e resultados que sdo gerados através das diferentes formas como nds lidamos com o mercado. Do
inglés, a palavra foi ‘aportuguesada’ e produz uma naturalizagdo como uma area do saber/como uma
disciplina de cursos superiores. Além disso, é utilizado como o sentido de mercado (de relagédo
comercial e consumo) — sentido este que nos interessa, aqui, considerando-o como um ideario
neoliberal. Tem, ainda, uma materialidade que é o ‘ing’ (sufixo) do inglés, que indica uma acdo em
tempo continuo — assim, Marketing pode ser também tomado como um processo continuo de mercado.
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Bauman (1999b) acredita que, embora exista um discurso de que o mercado
de consumo é responsavel por seduzir os consumidores, para se seduzir alguém é
necessario que esse alguém queira ser seduzido. Segundo o autor, para que uma
sociedade de consumo funcione, é necessario que os consumidores, com empenho,
busquem pela seducdo. Em uma sociedade de consumo que funciona de forma
adequada, os consumidores também estédo vulneraveis a seducgao. “O consumidor é
uma pessoa em movimento e fadada a se mover sempre” (BAUMAN, 19993, p. 90).

Entretanto, Bauman (1999a), ndo nos diz que esse ‘querer ser seduzido’ € algo
produzido social e historicamente. E, é claro, s6 pode funcionar assim porque algo
falta ao (no) sujeito. O sujeito que se constitui pela linguagem que, como sabemos, &
falha, s6 pode resultar num sujeito incompleto — condi¢cdo para que o discurso da
publicidade produza efeitos de completude.

Na relacéo entre midia, mercado e sujeito (consumidor), Payer (2005), salienta
a existéncia de um discurso de sucesso, que circula de muitos modos, mas, sobretudo,

por meio da midia:

A grandeza da dimensdao fisica dessa linguagem (letras, imagens) parece
funcionar como metafora da dimensao do poder que o mercado se atribui e
gue lhe atribuimos — bem como da dimensdo da imagem de grandeza e
sucesso projetada sobre os sujeitos. [...] esta dimensdo de encenacdo da
midia constitui um dos modos pelos quais o0 mercado cria seu efeito de
‘saturacdo dos sentidos’, conforme a expressao de M. Pécheux (1988),
parecendo ndo deixar espacos além de si para nada, para nenhum outro
discurso, para nenhuma outra forma de sujeito, para nenhum corpo que néo
Ihe sirva de suporte. A julgar pela midia, tudo se passa como se ndo houvesse
exterior ao mercado. Este real se apresenta, portanto, como imperioso, ja
dizia Pécheux (1992) (PAYER, 2005, p. 19, grifo nosso).

Para Payer (2005), € dificil se esquivar dos efeitos do discurso mercadolégico,
uma vez que a propria sobrevivéncia parece ser vinculada a tal, essa € sua dinamica.
E desejavel, ao menos, nos protegermos desses efeitos, quando maléficos e
paralisantes, para o processo de producdo de sentidos. Os sujeitos podem
permanecer ou vir a ser potentes e criativos em suas praticas, e ndo meramente
produtivos, como justamente quer o mercado.

Da trajetoria percorrida pelo cliente ‘indefeso’ a construcdo da maxima de que
‘o cliente tem sempre raz&o’, passou a circular um discurso legalizado/legitimado, um
discurso protetivo. A Constituicdo Federal (CF) brasileira positivou a prote¢édo do

consumidor como direito fundamental, em seu respectivo artigo 5°, inciso XXXII
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(BRASIL, 1988), onde incumbiu o Estado da protecdo aos consumidores. Por
consequéncia, coube ao Estado a garantia de promulgacdo do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), que a partir de 1990 buscou regulamentar e equilibrar as relacbes
de consumo. Assim, o neoliberalismo em plena ascenséo no Brasil, se constituiu nas
condi¢bes de producgéao para o discurso de protecao legal do Estado.

O Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC), uma legislacdo de ordem publica,
veio estabelecer direitos e deveres que regem as relacdes de consumo (BRASIL,
1990). Por uma memoria institucionalizada, o CDC busca garantir o equilibrio destas
relacdes, bem como proteger os consumidores frente as praticas abusivas do
mercado (e do comércio) e da sociedade de consumo.

De acordo com Luques e Litwak (2016) — colunistas do Jornal O Globo —, faz-
se importante, nos dias de hoje, o conhecimento acerca do CDC, haja vista a
conjuntura da sociedade de consumo de forma geral, e especificamente, da
‘sociedade de consumo’. O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC)
acredita que este cenario vem mudando lentamente, pois o consumidor capitalista
vem aprendendo a ser mais exigente e seletivo. Acredita, ainda, na necessidade de
difuséo dos conhecimentos do CDC.

Os referidos colunistas organizaram uma matéria sobre os resultados de uma
pesquisa realizada pelo IDEC, comemorativa em relagdo aos 25 anos no CDC. Uma

sintese do resultado é esbocada pela citacdo e pela Figura 1, que seguem:

Embora a maioria dos brasileiros afirme conhecer os seus direitos de
consumidor, poucos, na verdade, ttm um bom nivel de informag&o sobre o
tema. De acordo com pesquisa elaborada pelo DataPopular e pelo Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec), 96% dos entrevistados afirmaram
conhecer, sim, seus direitos como consumidor. Porém, mais da metade (57%)
admitiu conhecer pouco o tema. Somente 10% confirmaram saber mais a
fundo sobre o assunto. Enquanto 29% disseram conhecer razoavelmente
bem quais os seus direitos de consumidor, 4% n&ao sabiam nada do tema. A
situagdo ndo é muito diferente quando questionados se conheciam o Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC): 92% afirmaram que sim, mas apenas 35%
disseram ja té-lo consultado. J& 57% disseram conhecer o c6digo, mas nunca
o consultaram (LUQUES; LITWAK, 2016, p.1).
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CONHECENDO SEUS DIREITOS
@ ®
Afirmam conhecer Dizem conhecer Conhecem Conhecem Nao
seus direitos de muito bem seus razoavelmente um pouco conhecem
consumidor direitos bem nada
PORDENTRO 92%
DOCDC
57%
=
=
Afirmam conhecer Dizem ja té-lo Dizem conhecer, Nao
o Codigo de Defesa consultado mas nunca o conhecem
do Consumidor consultaram

Figura 1 — O conhecimento dos consumidores em relacéo aos seus direitos

Fonte: Luques e Litwak (2016, p.1)

Na mesma pesquisa, um resultado em relagdo aos setores que mais

apresentaram reclamagOes e buscas dos direitos dos consumidores, nota-se

(conforme a Figura 2) que a educacédo particular vem ocupar um lugar significativo,

com um percentual de 78%.

0S SETORES/SERVICOS QUE MAIS APRESENTAM PROBLEMAS

Bancos/Institui¢des financeiras
87%
Companhias aéreas '
2%
Concessionérias de 4gua e luz
85%
T
8%
Edu e wlar ..........................................
8%
Educagiopiblica
85%
Lojade eletroeletronicos
81%

Lojas de vestuario
76%
Saiide particular '
85%
e ———
91%
o o
82%
Telecomunicagdes
ar%
e e
89%

Figura 2 — Setores que mais apresentam problemas e reclamagfes de seus

consumidores em busca de seus direitos
Fonte: Luques e Litwak (2016, p.1)
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A Figura 3 mostra que a forma como os consumidores reclamam se difere de
acordo com os servicos/produtos. Alguns utilizam-se de canais de reclamacgdes
menos formais. Ja outros, como € o dos consumidores da educacdo particular,
procuram diretamente as empresas/prestadoras de servigos/fornecedores e, também,

clamam por 6rgéos responséaveis pela defesa do consumidor.

0S CANAIS DE RECLAMACAO MAIS USADOS QUANDO TEM UM PROBLEMA

Sites/redes sociais
Justica
Bancos/Instituigdes Financeiras Lojas de vestuario
19% 7%
3% 3%
Companhias aéreas Saude particular
22% 23%
5% 5%
Concessiondrias de agua e luz Saude publica
15% 25%
2% 8%
E-commerce Supermercados/Mercadinhos
3% 14%
5% 4%
Educacao particular Telecomunicacgdes
23% 21%
5% 8%
Educacéo publica Transporte publico
25% 2T%
5%
Loja de eletroeletronicos
1%
2%

Figura 3 — Canais de reclamacdo mais usados perante problemas nas relacdes de
consumo
Fonte: Luques e Litwak (2016, p.1)

Percebemos que o consumidor, nos dias de hoje, frente ao mercado
competitivo e de ofertas variadas, tem o poder de decidir o que, quando e de que
forma consumir (discurso seletivo), trazendo da memoaria discursiva das relacfes de
consumo, a maxima de que ele ‘tem sempre razao’ (discurso legal).

Desta forma, o sentido de ‘consumidor exigente/seletivo’ desloca-se para o
sentido de um ‘consumidor protegido’, a partir de sua liberdade de escolha, frente a

conjuntura da sociedade de consumo.
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4.3 Sobre a conjuntura da ‘sociedade de consumo’

Nos dias de hoje, a sociedade é ciente de que a satisfacdo das necessidades
econbmicas € o que vem prevalecendo num mundo extremamente neoliberal (de
ideologia consumista). Assim, na atual formacdo social capitalista, do mundo
globalizado e da sociedade da informacédo, o consumidor ja existe antes mesmo de
seu nascimento, ja considerando os produtos que sdo comprados pelos seus pais
para a sua chegada na familia.

Dentro da historicidade, a intensificagéo do processo de globaliza¢ao no Brasil,
ocorrida com o aumento das importacbes em meados de 1990 (bem como pelas
influéncias do ideario neoliberal), levou a uma oferta maior de produtos e servicos.
Com isso, tornou-se necessario, para que as empresas se mantivessem no mercado,
o desenvolvimento de ‘diferenciais competitivos’ que levassem a escolha do
consumidor por um produto/servico ao invés de outro (RETONDAR, 2008).

Assim, a intensificacdo do processo de globalizacdo no Brasil, 0 aumento das
importacdes em meados de 1990 e influéncias do ideario neoliberal foram condi¢cdes
de producédo para o funcionamento e circulagdo de um discurso consumerista. Se
antes consumiamos para viver, passamos, na conjuntura da sociedade de consumo,

viver para consumir.

Percebe-se o consumo enquanto necesséario para a sobrevivéncia dos
individuos em sociedade. Faz parte da natureza humana praticar o ato de
consumo, todavia, a consagracdo do capitalismo o fomenta e, por
conseguinte, aumenta as necessidades dos individuos (SCARMANHA et. al.,
2018, p. 246).

De acordo com Martins (2014), a palavra ‘sociedade de consumo’ é
denominada para indicar uma sociedade que se encontra em fase avancada de
desenvolvimento industrial capitalista caracterizada pelo consumo demasiado de bens
disponibilizados pela grande quantidade de produtos. Diversos outros autores também

atribuiram sentidos para a ‘sociedade de consumo’:

A sociedade de consumo caracteriza-se, antes de tudo, pelo desejo
socialmente expandido da aquisigéo ‘do supérfluo’, do excedente, do luxo. Do
mesmo modo, se estrutura pela marca da insaciabilidade, da constante
insatisfacdo, onde uma necessidade preliminarmente satisfeita gera quase
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automaticamente outra necessidade, num ciclo que ndo se esgota, num
continuum onde o final do ato consumista é o préprio desejo de consumo
(RETONDAR, 2008, p. 138).

A sociedade de consumo tem como base de suas alegacdes a promessa de
satisfazer os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do
passado pbde alcancar, ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfacdo sé
permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito; mais importante
ainda, quando o cliente nao esta ‘plenamente satisfeito’ — ou seja, enquanto
ndo se acredita que os desejos que motivaram e colocaram em movimento a
busca da satisfacdo e estimularam experimentos consumistas tenha sido
verdadeira e totalmente realizados (BAUMAN. 2008, p. 63).

De acordo com Retondar (2008), no modelo de sociedade de consumo 0s
individuos sdo impulsionados a satisfazerem suas necessidades primarias e,
posteriormente, a buscar satisfazerem novas outras necessidades, funcionando como
ciclos de necessidades, onde, pode-se dizer que os individuos estdo inseridos na
sociedade para desempenharem suas identidades que foram construidas pelos atos
de consumos. Ja, Bauman (2008), explanou que a base da sociedade de consumo se
resume em promessas de satisfacdes ocasionadas nos individuos, consumidores em
potencial.

Desta forma, vale a pena ressaltar, mais uma vez, que na formacao social
capitalista a qual pertence a sociedade nos dias de hoje, existe uma naturalizacao das
relac6es de consumo, desconsiderando-se muitas vezes o fato de que, nas condicbes
de existéncia, muitas necessidades séo inerentes ao ser humano; mas o consumo foi
algo construido ideologicamente por meio de uma sociedade de mercado, pelas
relacdes econdmicas capitalistas.

Pela memdria discursiva, na sociedade de consumo, 0s consumidores passam

a se organizar e viver em funcao do consumo — em fung¢éo de um consumismo.

4.4 Sobre o consumismo

A terminacéo ‘ismo’ da palavra ‘consumismo’ produz um sentido de consumo
em excesso, em meio a ‘sociedade de consumo’. E como se ‘consumismo’ (0 consumir
demasiadamente, o ‘viver para consumir’) significasse, nas campanhas publicitarias

de vestibular, certa relagéo de oposigdo com ‘consumo’ (a0 consumo primario, isento
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do supérfluo). Eu ‘consumo um curso de graduagao’ para me preparar melhor para o
mercado de trabalho’ e ndo porque todos estdo consumindo, sendo a graduagao mais
uma das muitas ofertas de mercado e que, para pertencer a ‘sociedade de consumo’
— Ou seja, uma imposicao da ‘sociedade de consumo’ aos seus consumidores.

Consumo e consumismo séo diferenciados por Bauman (2008). O consumo é
caracteristico dos seres humanos em seu processo de individuacdo. Ja o
consumismo é um atributo da sociedade (de mercantilizacdo, de estratégia
capitalista). Destaca-se, desta forma, a necessidade de uma sociedade consumista
para o Estado (pautada no ideéario neoliberal), ou até mesmo de pertencimento a um
grupo social.

E possivel perceber, aqui, o funcionamento da paréafrase e de sua relacdo com
o silenciamento, que “produz um recorte sobre o que se diz e 0 que nao se diz”
(ORLANDI, 2007, p. 73), sob a forma de um siléncio constitutivo, que “se diz X para
nao deixar de dizer Y’ (ORLANDI, 2007, p. 73). Em outras palavras, se diz
‘consumismo’ para nao deixar de dizer ‘sociedade de consumo’. Se diz ‘consumismo’
para dizer ‘consuma’!

Esse silenciamento produz uma impossibilidade de dizer sobre uma sociedade
gue possa vir a existir fora das relagdes de consumo. Como se o mundo globalizado
em que vivemos nao pudesse ser diferente do que é; como se, de fato, ndo houvesse
alternativa fora de uma relacdo consumerista no mundo globalizado. As relacdes de
troca, base do sistema capitalista, estdo na base da constituicdo dessa forma sujeito
histérica de direito. Ou seja, ndo ha como realizar essa forma fora das relacbes de
consumo.

Na perspectiva discursiva, o sentido de consumismo funciona como um ‘fato
social’, como algo que emerge em sociedade (e s6 pode se dar nas relacdes sociais),
justamente porque o0 consumo é uma caracteristica do individuo em relagéo ao outro.

Nao ha um questionamento sobre o consumo. Ha uma sociedade capitalista,
em gue o consumo € naturalizado. E esse consumismo pode estar funcionando como
um efeito da propria naturalizacdo do consumo. Ou seja, consumir € preciso, mas 0
consumismo, ou 0 excesso, nao deve(ria) ser incentivado.

Assim, h4 a questao do consumismo e do consumo, na qual o que se questiona
€ 0 excesso de consumo (dos cursos universitarios), a forma incorreta de se consumir
(pelas campanhas publicitarias de vestibular), ndo o consumo propriamente dito. O

fato é que ‘as pessoas tém necessidades (de realizacdo pessoal) e desejos (de
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sucesso e de conquista de um lugar no mercado de trabalho)’, esse é um dizer que
esta em funcionamento na sociedade (neoliberal) e que acabou se tornando um dos
pilares de sustentacdo do mercado consumidor.

Isso porque, a ‘sociedade de consumo’ sO existe por haver consumo. Ou seja,
h& um efeito de pré-construido o qual Pechéux (1997, p. 164) define como o “sempre-
ja-ai a interpelacao ideoldgica que fornece-impde a realidade e seu sentido sob a
forma de universalidade (o mundo das coisas)’. Essas evidéncias trazem um efeito de
sustentacao ao dizer do sujeito e lhe fornecem um espaco de identificacdo a partir do
qual o sujeito produz sua significacéo.

Assim, para que a ‘sociedade de consumo’ se mantenha, nas atuais
conjunturas historicas que colocam o consumo em xeque, uma saida é a modalizacao
no discurso: consumo Sim, pois € necessario para a nossa sobrevivéncia nessa
‘sociedade do consumo’, mas consumismo ndo. A publicidade € inquestionavel na
sociedade do consumo.

De acordo com as reflexdes de Carrozza (2011), tomando como objeto a
publicidade, somos uma sociedade que tem como formacéo ideoldgica dominante o
capitalismo e uma peca publicitéria carrega diversos sentidos que se relacionam com
0 modo como a sociedade se organiza.

Desta forma, vale a pena ressaltar, mais uma vez, que na formacgao social
capitalista na qual nos constituimos, existe uma naturalizacdo das relacdes de
consumo, desconsiderando-se muitas vezes o fato de que, na verdade, muitas
necessidades sao inerentes ao ser humano; mas, o consumo foi algo construido
historicamente por meio de uma sociedade de mercado, pelas relagcdes econdmicas

(e, de maneira ousada, dizemos que pelo ideario neoliberal).

4.5 Sobre a publicidade e o assédio de consumo (sobre o que sustenta as

campanhas publicitarias)

Junto a necessidade de se criar diferenciais competitivos para ser a opgao
do consumidor em meio a tantos estimulos e ofertas, as IES privadas investem, na

atualidade, significativamente no processo de ‘comunicac¢éo’, de propaganda massiva



62

de seus produtos (cursos e formas de ingressos/vestibular), com os seus ‘diferenciais’,
de modo que o mesmo produto circule parecendo ser distinto de outros disponiveis.
Acreditamos ser necessaria uma pausa para compreendermos por meio de
uma explanacéo teorica acerca dos termos propaganda e publicidade. De acordo com
Carrozza (2011b), no Brasil os dois vocabulos sdo usados no mesmo sentido, embora

tenham sentidos diferentes em muitos paises.

[...] o termo ‘propaganda’ deriva do latim ‘propagare’ que, por sua vez, vem
de ‘pangere’ e que significa enterrar, mergulhar, plantar. Foi utilizado [...] pela
primeira vez pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a
Congregacao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlica pelo
mundo. Utilizado nesse sentido, o termo se referia a propagacdo de
determinados principios e ideais, notadamente nesse caso, ligados a religido
catdlica. O termo publicidade, também originario do latim ‘publicus’, vem para
designar a qualidade do que é publico, daquilo que é acessivel de se
conhecer por um grande numero de pessoas. Nessa perspectiva, teria o
sentido de tornar publico, divulgar (CARROZZA, 2011b, p. 130).

Alguns estudiosos contrapdem publicidade com ‘privacidade’, quando
referenciam ao publico algumas coisas que sao visiveis ou observaveis. Tal
caracteristica aproxima o termo aquilo que visa tornar publico, e ndo a venda,
especificamente. Nesse aspecto, tem-se um gesto de interpretacdo oriundo da
traducdo literal da palavra ‘publicity’ — que se destina a pratica de deixar publico algo
de interesse da sociedade. Essa palavra se contraporia a a¢do de venda de produtos,
da qual se ocupa a palavra ‘advertising’ (CARROZZA, 2011b).

Entretanto, ndo temos no Brasil tal distincdo, e nem tampouco a distin¢do entre
publicidade e propaganda é resolvida. Alguns autores consideram que embora as
origens sejam diferentes, os termos sao utilizados indistintamente para a acao de
anuncios de produtos (para a¢des de vendas e consumos), a0 mesmo passo que para
acoes de ideias a serem difundidas — como nos explica Carrozza (2011b). Entretanto,
o referido autor também nos expBe sua colocacdo sobre a questdo em uma

perspectiva discursiva:

[...] penso eu que, de qualguer forma, a historia se marca, mesmo quando se
diz que um termo guarda sua rela¢@o de sinonimia com o outro. Ou seja, a
memodria discursiva ressoa. Basta notar, atualmente, as locu¢des que utilizam
os dois termos. Dizemos Agéncia de Publicidade ou Agéncia de Propaganda.
Até ai, ndo me parece uma diferenca significativa. Mas ndo & comum
dizermos ‘publicidade politica’, ou ‘publicidade religiosa’. O que se diz mais
comumente € ‘propaganda politica’, ‘propaganda religiosa’, ‘propaganda
nazista’. Ou seja, mesmo que haja esse esfor¢co de unificacdo dos termos,
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‘propaganda’ é ainda sempre utilizado quando se quer fazer referéncia a
algum tipo de ideia ou ideal, ndo cabendo nesses casos, o termo publicidade
(CARROZZA, 2011b, p. 131).

Ainda, de acordo com o citado autor, a propaganda, em sentido ideolégico, &
pensada como conteldo, ao passo que a publicidade pode ser pensada em sua
relagdo com o mercado. “Se ha um esfor¢o para se diferenciar uma da outra, talvez
esteja numa tentativa de dar a publicidade uma neutralidade ideoldgica que, pela sua
historia, a propaganda nao teria” (CARROZZA, 2011b, p. 131). Assim, 0 que existe
entre os termos é uma relacdo de complementaridade.

Explicados sobre os termos, retornamos para nossa formagao discursiva
capitalista em que a sociedade esté inserida, na qual ha uma evidéncia, construida
ideologicamente, de que € preciso consumir para sobreviver. De acordo com Pécheux
(1999), ndo € possivel falar sobre ideologia sem tocar na questdo da memdria
discursiva. Sobre memoria discursiva e sua relacdo com a ideologia, Orlandi (2007)

destacada que:

Determinado por sua exterioridade, todo discurso remete a outro discurso,
presente nele por sua auséncia necessaria [...] € a ideologia que produz o
efeito da evidéncia e da unidade, sustentando-se sobre o ja dito. [...] pela
ideologia se naturaliza o que é produzido pela histéria (ORLANDI, 2007, p.
30-31).

Os efeitos produzidos pela publicidade e pela propaganda ndo estdo somente
na televisédo que ficava na sala de grande parte das pessoas, sendo assistida por toda
familia em algum momento do dia. Nos dias de hoje, vivenciamos tempos em que tudo
esta acontecendo rapido demais. Pensar, tanto no amanha, quanto no ontem é quase
gue impossivel. O momento € marcado pelos avancgos tecnoldgicos, onde temos muito
mais contato com a oferta de bens e servigos do que ha quinze anos.

“Na vida ‘agorista’ dos cidadaos da era consumista, o motivo da pressa €, em
parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas o0 motivo mais premente que torna a pressa
de fato imperativa é a necessidade de descartar e substituir” (BAUMAN, 2008, p. 50).
Tudo vem acontecendo na agilidade da informacéo, em tempo real. O incentivo ao
consumo agora esta presente na midia — em televisdes, as vezes, instaladas em cada
cbmodo da casa, em nossos computadores individuais, tablets e celulares, em
outdoors e em sites especificos. Payer (2005), em seus estudos, vem fazendo

observacbes acerca do funcionamento da linguagem no contemporaneo. Para a
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autora, um novo texto vem adquirindo valor fundamental na sociedade. Em suas
palavras: “este grande texto da atualidade [...] consiste da midia, daquilo que esta na
midia, em um sentido amplo, e em especial no marketing, na publicidade” (p.15).
N&o ha mais local e hora marcados, a publicidade e a propaganda estdo ao
alcance das nossas méos, onde quer que estejamos. “O valor que a sociedade vem
atribuindo a midia — ou o poder de interpelacdo que a midia vem exercendo na
sociedade — passa a assegurar-lhe o papel de texto fundamental de um novo grande
sujeito, o Mercado” (PAYER, 2005, p. 16). Podemos dizer entdo que nao se trata s6
de um incentivo ao consumo. Trata-se de estarmos sendo, constantemente,

chamados ao nosso lugar de consumidores.

A midia pode ser assim considerada como texto fundamental do mercado na
medida em que se compreende texto como a forma material do discurso,
como lugar do material em que a relagéo entre lingua e ideologia produz seus
efeitos, uma vez que a ordem do discurso se materializa na linguagem, onde
ela é som, letra, espaco, dimenséo [...] (PAYER, 2005, p. 16).

Bauman (2008) ressalta que vivemos em uma sociedade de consumo na qual
nos tornamos mercadoria. Segundo o0 autor, assim nos tornamos para sermos aceitos
na sociedade, para termos a sensacdo de pertencimento a essa sociedade
mercantilizada, a essa sociedade do consumo.

A publicidade, por meio de suas técnicas, nos fala de forma individualizada
(ferramenta de individualizacdo do sujeito pelo Estado, ideario do neoliberalismo), ao
mesmo passo que nos transmite a sensacdo de fazermos parte do todo (de
pertencimento).

Nessa individualizacdo pragmatica, € como se 0 mercado e 0 anunciante
soubessem (exatamente, claramente, evidentemente) qual € o perfil do sujeito; no
caso, do consumidor. Carrozza (2011) acredita que a publicidade busca, ao mesmo
tempo, dizer a cada um e a todos. Para o autor, ndo basta a analise de enunciados,
slogans e titulos, mas o olhar para o texto publicitario em seu funcionamento na
histéria, com sua tentativa de atingir o maior nimero de clientes possivel ao mesmo
tempo (estratégia capitalista). Em suas palavras, “nesse sentido, a publicidade vai
procurar falar a todos ao mesmo tempo ou, pelo menos, a todos os ‘potenciais’
consumidores do produto anunciado” (CARROZZA, 2011, p.19-20).

A constituicdo da publicidade, como pratica, calca-se em um processo

(baseado no sistema capitalista) de oferta e procura, sendo justamente pela oferta que
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podemos comecar a compreender o funcionamento da publicidade (CARROZZA,

2011b).

N&o se trata, pois, de pensar o seu funcionamento apenas em seu carater
informativo, ja que ofertar, numa Gtica de mercado, sup8e apresentar algo
para que seja adquirido. Nesse sentido, € que se pode pensar na
necessidade de técnicas de persuasdo, ou como muitos autores da area
costumam colocar, de modos de dizer capazes de seduzir o consumidor. Isso
leva a suposicao, entdo, de que nao se trata s6 de uma ‘informatividade’ da
propaganda, mas de algo a mais, que faz com que ela, além de informar,
arrebanhe o sujeito direcionando-o para uma determinada ac8o, neste caso,
ao consumo (de um produto, um servi¢o, uma ideia) (CARROZZA, 2011b, p.
123).

Corroborando com o pensamento de Carozza (2011; 2011b), encontra-se em

Miragem (2016) a assertiva de que a publicidade € uma das formas de comunicagéo

em massa, capaz de impactar no mercado de consumo, por meio de suas estratégias.

Em suas palavras:

[...] dentre os diversos fenbmenos da sociedade contemporanea,
denominada sociedade da informacdo ou sociedade de consumo, o
desenvolvimento da atividade publicitiria é um dos que maiores
consequéncias trouxeram para o surgimento e desenvolvimento do mercado
de consumo, assim como para a caracterizagdo das transformacoes
econdmicas (MIRAGEM, 2016, p. 264).

Assim, ha uma teoria muito fundamentada por detras de todo processo

discursivo para o consumo de um produto. Ha um processo construido historicamente

entre necessidade de vender (a oferta) e (a demanda por) comprar. De acordo com

Filomeno (2014), toda oferta pode ser entendida como manifestagéo de fornecedores

em propor seus produtos no mercado de consumo.

De acordo com Catalan e Pitol (2017), o fenbmeno do assédio de consumo

esta inerente as praticas comerciais consideradas como agressivas, limitando a

pratica de (liberdade de) escolhas dos individuos. Acerca do assédio de consumo,

ponderam 0s autores:

O assédio de consumo, portanto, ndo se esgota em préticas que se revelem
violentas, compreendendo, também, aquelas efetuadas por meio do
encantamento que busca obnubilar a infima parcela de razdo que orienta a
vida de pessoas, inexoravelmente imersas na sociedade de consumo.
Seducéo que, quando reiterada, municiada com a promessa de novas doses
de dopamina, potencializa substancialmente a forca de convencimento
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contida nas sucessivas promessas de felicidade difundidas pela midia [...]
(CATALAN; PITOL, 2017, p. 147-148, grifo nosso).

Parece comum aos teodricos de diferentes areas que se ocupam em refletir
sobre a publicidade e propaganda, a afirmacdo de que, cada vez mais, é preciso
colocar em relagdo sujeitos e marcas, numa tentativa de aproximacao entre
consumidor e marca/produto. O que se percebe é que, ao se revestir do sentido de
anunciar algo disponivel ao consumo, a publicidade n&o o faz de qualquer modo, mas
sim estabelecendo com o consumidor uma relagao que se apresenta como ‘é de x que
vocé precisa’ (ORLANDI, 2012). Nesse modo de funcionamento, a publicidade abarca
todo e qualquer produto que se coloca como mercadoria a ser consumida. Desde uma
simples caneta, até uma grande instituicdo de ensino, a formula é a mesma: ‘vocé
precisa disso para se sentir/ser melhor, e a gente tem isso para lhe oferecer’.

O que procuramos explicitar € que o efeito da publicidade como ferramenta de
comunicacdo é justamente um efeito do discurso (de um discurso sedutor). Ela se
pauta numa eficacia comunicativa baseada num consumidor médio, como se fosse
possivel todo mundo entender exatamente aquilo que o anunciante quer que
entendam — efeito necessario, caso contrario, ndo faria sentido anunciar. Entretanto,
€ preciso salientar que antes da comunicacado, o que ha é o chamamento do sujeito a
sua posicado consumidor. E isso se da pela forma material da publicidade. Ao ver um
anuncio, mesmo antes de ler, o sujeito ja sabe que é algo que esta sendo oferecido a
ele (no qual ele esta sendo assediado). Entdo, ndo se trata de uma simples ferramenta
da comunicacdo, mas de um artefato que coloca o sujeito, o tempo todo, em sua
posicdo consumidor.

E justamente da forma material da publicidade — das campanhas publicitarias

de vestibular, como corpus e recorte — que a préxima secao se ocupa.
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5 CAMPANHAS PUBLICITARIAS DE VESTIBULAR: corpus e recortes

Como ja exposto, na area da comunicacéo, os estudos em torno da publicidade
apontam para a necessidade de colocar em relagéo sujeitos e marcas, pois, mais do
que a venda de bens, servicos ou ideias, a finalidade primeira desse esforco de
comunicacao é aproximar o consumidor, despertando interesses que o levem a acao
proposta. Carrozza (2011) afirma que esse funcionamento produz uma espécie de

sentimento de pertencimento social, que se d& a partir do consumo de bens.

Se o consumo representa um mecanismo de identificagdo social, ndo o faz a
qualquer forma, mas, calcado no imaginario que se constitui sobre
determinadas marcas e produtos e que faz com que o sujeito, na sua posi¢ao
de usuério da marca, estabeleca sua relacdo de pertencimento social
(CARROZZA, 2011, p. 45).

Uma vez identificada a presenca de publicidade e de suas manifestagbes como
parte da vida social, permeando as diferentes rela¢des, importa entender seus
mecanismos, Visto que ndo basta estar presente nos espacos sociais, € necessario

ser percebida, sentida; é fundamental pertencer a esses espacos.

Para mim, é pelo imaginario que a publicidade [...] operando na eficacia do
instantaneo, funciona como uma amalgama entre 0 sujeito pensado
individualmente — no momento identificado como consumidor — e o0 sujeito
pertencente — pensado como resultado do processo de consumo.

Trata-se [...] de um processo onde sdo mobilizados constantemente efeitos
de memdria que possibilitam gestos de (re)conhecimento muatuo entre o
produto e o sujeito de consumo.

E possivel melhor compreender, a partir dai, como a publicidade acaba por
construir um mundo ideal, com produtos e situacdes levadas ao superlativo
perfeito, como forma de realizagdo daquilo que € préprio do modo de ser
contemporaneo (CARROZZA, 2011, p.62).

Nessa direcdo, é indispensavel que a publicidade articule, através de suas
discursividades, tanto os interesses das marcas quanto o0s interesses dos
consumidores, mantendo a dupla observancia dos aspectos que norteiam o
estabelecimento e os interesses de cada esfera (STRASSBURGER; PETERMANN,
2012).

Piedras (2009, p. 70) explica essa relacéo ao expor que as praticas da producao

“sao o lugar da construcéo das mensagens publicitarias e operam segundo uma légica
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particular, na qual ha espaco para as contradi¢gdes que refletem o mundo social”. Ja
as praticas da recepcédo “sao o lugar da interpretacdo — leitura ou apropriacdo — das

mensagens e contam com multiplas l6gicas segundo as quais podem operar”.

A memodria institucionalizada [...] € aquela colocada, como por exemplo, pelas
instituicdes sociais, como trabalho do ‘ndo-esquecimento’ € a memoaria de
arquivo [...] disponibilizada ao sujeito par que funcione como lembretes de
sentido das coisas com as quais ele se relaciona no mundo. Trata-se [...] de
uma memédria representada, localizavel (CARROZZA, 2011, p.66).

Deste modo, considerando as colocacdes de Piedras (2009) e Carrozza (2011),
tém-se os efeitos de sentidos, bem como seus deslizes, a partir da memoria
institucionalizada, da constru¢do da mensagem publicitaria e de sua interpretacéo.

Em seu sentido dicionarizado, a ‘universidade’ € uma instituicéo pluridisciplinar
de formacao de profissionais de nivel superior, de pesquisa, de extenséo e de dominio
e cultivo do saber humano; o ‘vestibular’ € o processo de selecédo de novos estudantes
empregado pelas IES brasileiras.

E importante que se estabeleca, aqui, a compreensdo das diferencas
conceituais no Brasil entre universidades, centros universitarios e faculdades, que se
dao pelo Decreto 5.773/06 (BRASIL, 2006). Seu artigo 12 enuncia que “as instituicdes
de educacao superior, de acordo com sua organizagao e respectivas prerrogativas,
serdo credenciadas como: faculdades; centros universitarios; universidades”.

A questdo da classificacdo das instituicbes de ensino superior como
universidades, centros universitarios ou instituicdes isoladas (faculdades) é de grande
interesse para o setor, porque afeta sua autonomia para criar novos cursos e decidir
gquanto a oferta de vagas nos seus diversos cursos (SCHWARTZMAN;
SCHWARTZMAN, 2002). O Ministério da Educacéao e Cultura (MEC) da informacdes
detalhadas sobre as caracteristicas de cada um destes tipos de instituicdo e suas
prerrogativas

Segundo Schwartzman e Schwartzman (2002, p. 8), as universidades sao
“instituicdes de ensino superior que desenvolvem suas atividades académicas com
base em trés pilares fundamentais: o ensino, a pesquisa e a extensdo. A principal

caracteristica da universidade reside na indissociabilidade destas dimensodes”.

As Universidades e Centros Universitarios estdo dispensadas de solicitar ao
poder publico autorizacédo para abrir novos cursos superiores, em virtude das
prerrogativas de autonomia de que gozam (Lei 9394 art.53 incisos I).
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Entretanto, esta autonomia nédo se estende aos cursos e campus fora de sede
das universidades (Art.10 § 2° Decreto N° 3.860 de 9 de julho de 2001). A
autonomia também nédo se estende aos cursos de Medicina, Odontologia,
Psicologia e de Direito. Nestas areas, as corporacdes profissionais (Conselho
Nacional de Salde e Ordem dos Advogados do Brasil) ttm que opinar, e a
autorizacdo é dada pelo Ministro da Educacdo em cada caso. Os Centros
Universitarios se diferenciam das universidades pela dispensa da obrigacéo
de realizar atividades de pesquisa; sua autonomia, no entanto, é semelhante:
pelo Decreto N. 3.860 de 9 de julho de 20014 [...]. As demais instituicdes —
Faculdades Integradas, Faculdades Isoladas, Escolas Superiores, Institutos
Superiores — ndo gozam de autonomia, devem ter seus cursos autorizados
um a um pelo Ministério (SCHWARTZMAN; SCHWARTZMAN, 2002, p. 8).

Voltando ao nosso ponto central, “o vestibular, como processo seletivo, é o
modo mais tradicional e testa os conhecimentos do estudante nas disciplinas cursadas
no ensino médio. Pode ser aplicado pela propria instituicdo ou por empresas
especializadas” (PORTAL BRASIL, 2009, p.1). Entretanto, este tipo de processo
seletivo passou por algumas transformacdes, tipificando-se de formas a saber:

Vestibular tradicional — Nesse tipo de processo seletivo, as instituices
divulgam um edital com as normas e os contelidos do vestibular meses antes
da prova. O estudante deve se inscrever pagando uma taxa e a prova é
realizada em uma ou mais fases, dependo do curso e das exigéncias da
universidade [...];

Vestibular com provas de habilidades especificas — Além das provas do
vestibular tradicional, para determinados cursos é preciso fazer ainda uma
avaliagdo de habilidades especificas. Cursos como Arquitetura e Urbanismo,
Artes Cénicas, Artes Plasticas, Desenho Industrial e Mdsica geralmente
exigem esse tipo de prova. O objetivo do exame é avaliar se o candidato
possui aptiddo necessaria para seguir na area [...];

Vestibular seriado ou continuado — E uma forma de avaliagéo dividida em
etapas anuais, aplicadas durante os trés anos do ensino médio e ndo apenas
no ultimo ano, como é feito no vestibular tradicional. [...] por se tratar de uma
avaliacdo processual, o Processo de Avaliagdo Seriada (PAS) acaba
constituindo-se em uma avalia¢do mais justa para os estudantes, pois supera
o carater episédico inerente ao vestibular tradicional [...]. Uma outra vantagem
desse tipo de sele¢do é a possibilidade que o candidato tem de melhorar seu
préprio desempenho ao longo dos exames [...];

Vestibular agendado e prova eletrdnica — E uma forma de ingresso adotada
pela maioria das instituicdes privadas. O objetivo € facilitar o acesso do aluno
a faculdade, ja que as datas e horarios para a realizagdo do vestibular sédo
mais flexiveis. E possivel agendar a prova por telefone ou pelo site das
faculdades. Além da prova agendada feita em papel, muitas instituicbes
também oferecem a prova eletrdnica, feita em computadores [...];

Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) — Usado como porta de entrada
tanto para universidades publicas (federais e estaduais) como para muitas

4 Art. 11. Os centros universitarios sdo instituicbes de ensino superior pluri-curriculares, que se
caracterizam pela exceléncia do ensino oferecido, comprovada pelo desempenho de seus cursos nas
avaliacBes coordenadas pelo Ministério da Educacéo, pela qualificacdo do seu corpo docente e pelas
condic¢des de trabalho académico oferecidas a comunidade escolar.

§ 1° Fica estendida aos centros universitarios credenciados autonomia para criar, organizar e extinguir,
em sua sede, cursos e programas de educacgéo superior, assim como remanejar ou ampliar vagas nos
cursos existentes (BRASIL, 2001, p.3-4).
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instituicdes privadas também. Por meio de um Unico exame e de uma Unica
taxa de inscricdo, o estudante pode concorrer a mais de 220 mil vagas pelo
Sistema de Sele¢éo Unificada (SISU) e estudar em qualquer estado do Brasil.
Além disso, o exame também da a chance de concorrer a bolsas integrais e
parciais em instituicdes particulares pelo Programa Universidade para Todos
(PROUNI) e a possibilidade de ingressar em um curso pagando os estudos
apenas depois de formado com o Fundo de Financiamento Estudantil (FIES)
(VELLEI, 2017, p.1).

Para o referido estudo, bem como para as analises propostas, utilizaremos o
conceito do vestibular dentro da memoaria institucionalizada, na qual o vestibular é o
critério utilizado para a adeséo de um estudante a universidade; ou seja, € a passagem
para 0 seu ingresso ao curso superior. Tem como efeito de sentido, a comprovacao
dos saberes adquiridos, ao longo dos anos do ensino fundamental e médio, sendo
colocados naguele momento em prova; em teste.

Ideologicamente, o vestibular € 0 momento da satisfacdo ou da decepcéo do
aluno de ensino médio, pretencioso a ascensdo para o status de aluno do ensino
superior. E ainda, de certa forma, uma maneira arcaica e falida de medir saberes.
Funciona ao modo de ‘me mostre o que vocé sabe que eu te deixo matricular’.

Alia-se a isso o fato de que em grande parte das IES particulares, o nimero de
candidatos no vestibular ndo chega a suprir o numero de vagas. Ou seja, ha mais
vagas que alunos. Nesse cendrio, 0 vestibular vem assumir um novo sentido: é
praticamente um ritual de acesso ao ensino superior, apenas para cumprir uma
exigéncia legal, uma vez que, para ser aprovado, o aluno s6 ndo pode ‘zerar’ na prova.

E importante salientar que, para que isso se dé de uma forma que ainda se
estabeleca a relacéo de ensino, produz-se um apagamento do comercial, suplantado
pelo discurso da qualidade da/na educacéo. Tudo se passa como se a quantidade de
vagas oferecidas fosse, também, um atributo a mais do produto, na medida em que,
pela sua estrutura e condi¢des, a universidade é capaz de sustenta-las. Assim, no
esteio desse funcionamento, abre-se um campo fértil para que o discurso da qualidade
se fortaleca. Entendemos que ndo se trata apenas de “oferecer” educagdo como
produto, mas sobretudo, h&4 hoje um esfor¢co das instituicbes privadas de ensino
superior em oferecer “educagao de qualidade” como seu produto posto para consumo.
Atualmente, esse discurso da qualidade, funcionando na educacéo, se fundamenta
em uma loégica produtivista. Dentro de um pensamento neoliberal, a qualidade da
educacao possui um status de propriedade, o que significa que ela esta no mercado,

tomando parte nas relagbes de troca — consumo. A qualidade da educagéo como
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propriedade supde a diferenciagdo do universo de consumidores de educacgao e a
legitimidade de exclusdo de outros de seu usufruto, j& que se trata de algo adquirivel
no mercado dos bens educacionais.

Dentro da construcdo dos textos publicitarios, na maioria das vezes,
universidade e vestibular se destinam a proposi¢cdo de um imaginario possivel sobre
a oferta de interesses as necessidades e desejos dos seus sujeitos/consumidores.

‘O texto € um objeto linguistico-historico; o texto ndo é um conjunto de
enunciados portadores de uma e até mesmo varias significacdes. E antes um
processo que se desenvolve de multiplas formas, em determinadas situagdes sociais”
(ORLANDI, 2015, p. 86). “As praticas discursivas se sustentam em um ou mais textos
especificos que lhes sdo também fundamentais, enquanto textos que guardam e
fazem circular os seus enunciados” (PAYER, 2005, p.15).

O efeito de sentidos desloca-se, assumindo filtros diferenciados, no qual o
vestibular passa a ser a passagem para 0 ingresso hd0 em um curso superior, mas a
universidade enquanto espaco para status, para o imaginario de se pertencer a um
novo grupo social. No imaginario, a universidade (0 ensino superior) passa a ser um
enunciado de ‘sucesso’, de ‘garantia’ para o futuro; a ‘promessa’ para inser¢gao no
mercado de trabalho; o passe livre para um ‘novo homem formado, acabado e

completo’.

O enunciado do mercado, que funciona como lugar maximo de interpelacéo,
pode ser resumido em uma palavra: sucesso. O enunciado do sucesso se
imprime através de inimeros textos, e circula de muitos modos, sobretudo
através da midia. S&o incontaveis os titulos que pretendem ensinar o ‘sujeito-
leitor’ como ‘ter sucesso’ (PAYER, 2005, p.18).

Na questéo da relacdo entre sucesso (e promessa) e a forma-sujeito que nele
se configura, podemos afirmar que este enunciado aparece como a forma material
que, segundo Payer (2005), configura-se como a forma mais facil de subjetivacao,
estabelecendo-se como um jogo de poder do mercado funcionando como o grande
sujeito. Observamos que 0s sujeitos pegos na injun¢ao ao sucesso Sao nos quais mais
facilmente funcionam a ‘ilusdo da completude’ (Orlandi, 2001), na ilusdo de éxito, de
que vai ‘chegar 1&’. Segundo Payer (2005), esta ilusdo configura-se como uma forma-
sujeito voraz, que tudo quer fazer, saber, ter e quer; configura-se na ilusdo de que vai
se chegar a plenitude suposta do sucesso. “Nota-se, assim, nesse jogo em pleno

funcionamento o ideal de sujeito determinado” (p. 20).
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Uma das caracteristicas, dentre outras, seria o entendimento da universidade
como mais um dos produtos do processo econdmico, transformada em um objeto
comercial que poderia ser comprado como qualquer outra mercadoria, e acessivel a
quem esteja disposto ou em condicdes de pagar (LIBANEO; OLIVEIRA; TOSCHI,
2010).

Ainda, nas préticas de interpretacdo, o vestibular para IES privadas,
considerando a competitividade do mercado atual, nada mais é do que o protocolo
para um simples contrato de adesdo a um espaco, a uma nova esfera social,
representada pela experiéncia de estar matriculado em uma instituicdo de ensino
superior; que dara ao sujeito uma nova condi¢éo perante a sociedade.

Dentro dessa nova sociedade de consumo, acrescido a conjuntura econémica,
na qual as IES privadas funcionam como instituicbes financeiras e ndo mais
educativas, no qual o diploma ndo é mais adquirido e sim consorciado, o vestibular
nao passa de uma simples ‘ficha de matricula’; na qual a memoaria institucionalizada
cai no esquecimento, e que os novos sentidos sédo silenciados. O vestibular vem
assumir um novo sentido: ‘Assine aqui, pague o valor devido e pegue seu
comprovante (contrato de matricula/consorcio de diploma) na secretaria da instituicao
de ensino superior’.

Desta forma, questionamos: qual a relagcdo entre consumo e publicidade nas
campanhas de vestibular de IES privadas do sul de Minas Gerais?

“Os efeitos dos anuncios publicitarios que mercantilizam a educagao superior
nos apontam que estamos vivendo a materialidade do ideario neoliberal na pratica”
(SILVA, 2017, p. 29). Estamos vivendo “a vitéria global do mercado, do neoliberalismo,
onde a educacdo vem significar um produto a ser consumido por quem demonstrar
vontade e competéncia de adquiri-la” (SANFELICE, 2001, p.10).

No ano de 2015, foi publicado no caderno eletronico Uol Educacéo, o apelo
critico de um professor universitario, na busca de descrever a conjuntura da
banalizada mercantilizacdo da educacao superior, mais precisamente, na busca de
descrever a banalizacdo da educacgdo por parte das IES privadas em relacdo as
formas de ingresso nos cursos superiores — ou seja, em relacao aos vestibulares. Em

transcricao literal:

Estamos na época dos processos seletivos para o ingresso em cursos de
graduagdo, os chamados ‘vestibulares’. Aproxima-se o periodo das
matriculas. O ‘mercado da educagdo’ se agita. Muita oferta, muita
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concorréncia, muita propaganda. A compra e venda de educacao, no varejo,
ndo se distingue mais do comércio de celular, TV por assinatura, pamonha.
O estudante, convertido em consumidor, deve ficar atento (CABRAL, 2015,

p.1).

O titulo da publicacéo de Cabral (2015), foi ‘Olha ai freguesia! Vende-se ensino
superior, venha conferir € uma metafora do dizer que a educagao (em seu nivel
superior) ndo passa de mais um dos produtos disponiveis e anunciados no mercado.
Desta forma “igualar a oferta da educagéao superior a oferta de qualquer outro produto
mercadoldgico implica reduzir a natureza do conceito de educacao” (SILVA, 2017, p.
20). O sentido desta mercantilizacdo € sempre a busca do capital e a meta do lucro.

Assim, as campanhas publicitarias de vestibular de IES privadas constituem,
neste estudo, 0 n0SsO corpus de pesquisa.

Nossos recortes serdo anuncios de outdoors e de sites institucionais de 5 IES
privadas do Sul de Minas Gerais, consideradas como concorrentes, sendo elas:
Centro Universitario do Sul de Minas (UNIS), Faculdade Cnec Varginha (FACECA),
Universidade Vale do Rio Verde (UNINCOR), Universidade José do Rosario Vellano
(UNIFENAS) e Universidade do Vale do Sapucai (UNIVAS).

Na sequéncia, os cursos ofertados por cada uma destas IES sdo destacados
no Quadro 1. JA o Quadro 2 identifica os polos das IES em estudo, sitiados
especificamente na regido do Sul de Minas Gerais.

Desta forma, podemos perceber que, tanto pela oferta de produtos/cursos das
IES no mercado (por meio de um comparativo no Quadro 1), quanto pela sua
localizagéo (por meio de um comparativo no Quadro 2), as IES privadas do estudo
podem ser caracterizadas como concorrentes, lutando em ‘busca’ de clientes em um
mercado comum e competitivo — ou seja, condicdo de producdo para o discurso de
mercado competitivo. Ou seja, a competitividade é caracterizada pela oferta dos
cursos superiores (como mercadoria), frente a liberdade de escolha dos consumidores

(livre mercado), em busca de uma proposta Unica — que é a lucratividade.
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Quadro 1 — Cursos ofertados pelas IES Privadas do Sul de Minas Gerais

Universidade Privada
do Sul de Minas Gerais

Cursos de graduacéo que oferta

Centro Universitario do
Sul de Minas (UNIS)

Engenharia, Arquitetura e Tecnologia, Arquitetura e Urbanismo,
Engenharia Agrondmica, Engenharia Civil, Engenharia de
Controle e Automacao, Engenharia de Producdo, Engenharia
Elétrica, Engenharia Mecénica, Administracdo, Administracao
Comeércio Exterior, Andlise e Desenvolvimento de Sistemas,
Ciéncia da Computacdo, Ciéncias Contdbeis, Gestdo de
Recursos Humanos, Jornalismo, Logistica, Pedagogia,
Processos Gerenciais, Publicidade e Propaganda, Sistemas de
Informacdo, Biomedicina, Educacdo Fisica, Enfermagem,
Estética e Cosmética, Fisioterapia, Medicina Veterinaria,
Nutricdo, Direito, Historia, Negoécios Imobilidrios, Letras
Portugués, Letras Portugués Inglés, Matemética.

Faculdade Cnec
Varginha (FACECA)

Administracéo, Direito, Ciéncias Contabeis, Engenharia de
producdo, Engenharia Mecénica, Engenharia de Controle e
Automacdo, Sistemas de Informacgéo, Tecnologia em Sistemas
para Internet, Andlise e Desenvolvimento de Sistemas,
Seguranca da Informacdo, Tecnologia em Gestdao Comercial.

Universidade Vale do
Rio Verde (UNINCOR)

Administragéo, Agronomia, Ciéncia da Computagéo, Ciéncias
Contabeis, Direito, Educacédo Fisica (Bacharelado), Educacao
Fisica (Licenciatura), Enfermagem, Engenharia Ambiental,
Estética e Cosmética, Farmécia, Gestao da Producao Industrial,
Logistica, Medicina Veterinaria, Nutricdo, Odontologia,
Pedagogia, Psicologia e Servigo Social.

Universidade José do
Rosario Vellano
(UNIFENAYS)

Enfermagem, Administracéo, Estética e Cosmética, Agronomia,
Farmacia, Arquitetura e Urbanismo, Medicina, Biomedicina,
Medicina Veterinaria, Ciéncia da Computacdo, Nutricao,
Ciéncias Contabeis, Odontologia, Direito, Pedagogia,
Educacdo Fisica, Psicologia e Engenharia Civil.

Universidade do Vale
do Sapucai (UNIVAS)

Administracdo, Ciéncias Bioldgicas, Ciéncias Contabeis,
Educacdo Fisica, Enfermagem, Engenharia de Producao,
Farméacia, Fisioterapia, Gastronomia, Gestdo de Producao
Industrial, Gestdo de Recursos Humanos, Histéria, Letras,
Medicina, Nutricdo, Pedagogia, Psicologia, Publicidade e
Propaganda e Sistemas de Informacéo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Quadro 2 — Polos das IES Privadas do Sul de Minas Gerais

Universidade Privada do Sul de Polos

Minas Gerais

Centro Universitario do Sul de | Varginha, Pouso Alegre e Trés Pontas

Minas (UNIS)

Faculdade Cnec Varginha Varginha

(FACECA)

Universidade Vale do Rio Verde | Trés CoracBes e Caxambu

(UNINCOR)

Universidade José do Rosario Alfenas, Varginha, Campo Belo e Pocos de Caldas

Vellano (UNIFENAS)

Universidade do Vale do

Sapucai (UNIVAS)

Pouso Alegre

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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O fato é que somos, nos dias de hoje, contextualizados histérica e socialmente
por uma concorréncia acirrada em todos 0s segmentos mercantis, e 0 ensino superior
nao se encontra fora deste cenario. Para tanto, as IES privadas para venderem seus
produtos precisam lancar mao dos andncios publicitarios como ferramentas de
convencimento e persuasdo do mercado consumidor (SILVA, 2017).

Entretanto, registra-se que o objetivo ndo é estabelecer um comparativo entre
0S anuncios (dos anos de 2015-2018) das referidas IES, mas sim, descrever o
processo de producéo de sentidos da publicidade (campanhas/anincios em outdoors
e sites institucionais) por recortes, buscando compreender o funcionamento do
discurso do neoliberalismo no ensino superior, nos dias de hoje.

Desse modo, descrevemos um pouco mais sobre as IES privadas em pesquisa,

organizamos no Quadro 3, que segue, a missdo de cada uma delas:

Quadro 3 — Misséo das IES Privadas do Sul de Minas Gerais

Universidade Privada do Sul de Misséo
Minas Gerais
Centro Universitario do Sul de | Formar pessoas socialmente responsaveis, em

Minas (UNIS) diferentes areas do conhecimento, contribuindo para o
desenvolvimento das regibes em que atua.

Faculdade Cnec Varginha Promover a formacdo integral das pessoas,

(FACECA) oferecendo educagéo de exceléncia com compromisso
social.

Universidade Vale do Rio Verde | Promover e disseminar 0 conhecimento com

(UNINCOR) responsabilidade em suas areas de atuacéo, formando

profissionais de alta qualidade, aptos para o mercado
de trabalho e comprometidos com a vida, ética,
sociedade e o meio ambiente.

Universidade José do Roséario | Formar o profissional-cidaddo competente, ético,
Vellano (UNIFENAS) critico e criativo, capaz de contribuir efetivamente para
a construcdo de uma sociedade mais justa e igualitaria
e que concorra para o desenvolvimento da regido e do

Pais.
Universidade do Vale do Contribuir para a formacdo de individuos éticos,
Sapucai (UNIVAS) socialmente responsaveis e competentes, que possam

ser elementos de transformacdo social na construcéo
de um mundo sempre mais justo, livre e democratico.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

De acordo com Vieira (2012), a missdo das organizacdes € considerada como
seu pensamento estratégico, devendo ser direta, curta e inspiradora, para passar

realmente a mensagem do que as empresas se propdéem ao mercado.
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Misséo é o propdsito, € o motivo da existéncia de uma Organizacéo. Trata-se
de um propésito genérico, mas duradouro, que pretende vigorar por bastante
tempo, ainda que possa ser mudado com o passar dos anos. Definir a missao
e outros elementos da Identidade Organizacional € importante especialmente
porque uma Organizagdo tem diversos stakeholders (partes interessadas),
gue precisam conhecer e estar alinhados com o propésito da Organizacao,
para saberem o que dela podem esperar (VIEIRA, 2012, p.1).

Conceituando discursivamente a missdo de uma empresa, € uma tentativa de
coloca-la em relagdo com o mundo, pela linguagem, como forma de ‘amenizar’,
justamente, todo o peso ideoldgico que esse movimento do assédio do consumo
coloca sobre a marca. E como se a marca dissesse para vocé: ‘tudo bem, pode me
consumir, porque eu estou aqui, na verdade, para fazer o mundo melhor’. No final das
contas, todas as missfes (um efeito de homogeneidade), independente da empresa
que for, prometem um mundo melhor.

E uma forma de apresentacao particular da organizacéo, onde rapidamente seu
‘comercial’ e seu ‘langamento’ (sua oferta) ao mercado séo realizados. Assim, na
missdo circula um discurso estratégico empresarial, pois ela é tracada a partir de
respostas ja dadas para questionamentos comuns — tais como: 0 que a empresa faz?
Qual é a sua funcdo no mercado? Quais sédo os pontos que a diferencia das demais?

Peter Drucker, considerado o ‘pai’ da Administracdo moderna, considera que
qualquer organizacdo ndo deve ser definida pelo seu nome ou produto que oferte ao
mercado, mas sim pela sua razao de viver. ldeologicamente, dentro da Administracao
moderna, as organiza¢fes ndo devem visar s6 ao lucro, mas cumprir as finalidades a
que se propdem ao mercado e aos seus consumidores — tém-se ai 0o deslocamento
do discurso estratégico empresarial para o discurso social da missdo de qualquer
organizacao.

Entretanto, sabemos que na prética, o que acontece é uma inversao da
circulagdo desses discursos. Determinado por sua exterioridade, todo discurso remete
a outro discurso, presente nele por sua auséncia necessaria (ORLANDI, 1994).
Particularmente, no campo da educac¢éo de ensino superior, o discurso social das IES
€ deslocado para o discurso estratégico empresarial, no qual a promocédo da
rentabilidade e do lucro com as matriculas ocupa lugar da promoc¢éo da educacao e
da profissionalizacdo para o mercado — como mostrado (e grifado) pela missao das
IES do Quadro 3.
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‘Contribuir para o desenvolvimento das regides que atua’, formar profissionais
de alta qualidade, aptos para o mercado de trabalho’, ‘oferecer ciéncia, tecnologia, e
‘desenvolver e aprimorar habilidades e competéncias para o futuro profissional de
sucesso’ sdo deslocamentos da educagao (social), por onde circulam discursos do
ideario neoliberal de competitividade, de producdo (mercantilizacdo) e de
sobrevivéncia (de um lugar ao mercado) e de estratégias capitalistas.

Analisando a missdo de cada uma das IES privadas, observa-se um
deslocamento de sentidos da educacdo como proposta social, para proposta
(rentdvel) de mercado. Observa-se, como ja (brevemente) apresentado na proposta
(formal) de pesquisa — na secao introdutéria desta tese, e em grifo no Quadro 3, a
proposta de formacéo como um sentido de educacéao.

Entretanto, embora a palavra utilizada pelas missbes seja a formagéo’ como
metafora (ou parafrase) do dizer ‘educacéo’, os sentidos de ‘educagao’, mediante as
condicdes de producdo das IES privadas ja descritas, deslocam para os sentidos de

‘profissionalizagao’ (de capacitacdo) em funcdo do mercado de trabalho.

"

Misséo de Educar‘ Misséo de Formar Misséo de
(De produzir e compartilhar  Profissionalizar
conhecimento) (De capacitar/tornar

competente para o

mercado de trabalho)
Figura 4 — Esquema de funcionamento dos sentidos das missdes das IES
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Orlandi (2014), em seu texto ‘Formacéo ou capacitacao: duas formas de ligar
sociedade e conhecimento’ nos expde claramente este esquema de deslocamentos

de sentidos da educacao (formacé&o) em nivel superior:

Houve um tempo em que se questionavam: quando vocé se ‘forma’?. Mas,
atualmente, a pergunta é: quando vocé ‘termina’? Questao de tempo, de
oportunidade, de emprego, de mercado de trabalho qualificado. Questédo de
capacitacdo para ser empresario. Ndo de formagéo. A gente nédo se forma. A
gente termina. E termina o qué? (ORLANDI, 2014, p. 147).

A formacéao, e ndo a capacitacdo, é capaz de produzir um aluno ‘ndo alienado’,

como destaca Orlandi (2014). A capacitacéo e o treinamento séo objetos na relacao
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de trabalho. Se bem treinado, logo mais produtivo. Mais um (consumidor) no mercado.
E como se fosse mais um habilitado ao consumo. E esta habilitagcdo (ao consumo),
este ideario neoliberal, vem impactando a educacdo em todas as suas propostas,
sendo materializado nas missdes das IES.

Ainda, para a referida autora, a educacao se difere da capacitacdo, a comecar
pela (falta de) promocao dos modos de individuacdo dos sujeitos. Em suas palavras:

Educar néo é capacitar, nem treinar, nem informar, mas dar condi¢cdes para
gue, em seu modo de individuacdo, o sujeito tenha a formacéo
(conhecimento/saber) necessaria para poder constituir-se em uma posicao
sujeito que possa discernir, e reconhecer, os efeitos de sua pratica na
formacéo social de que faz parte (ORLANDI, 2014, p. 167).

Retomando para a apresentacao das IES em estudo, todas sao anunciantes de
campanhas de vestibular em outdoors de suas cidades e regidao, bem como mantém
seus sites institucionais atualizados com as campanhas de vestibular que veicula em
demais midias.

A escolha dos recortes ndo priorizou uma ou outra instituicdo, mas obedeceu
ao critério de ‘conveniéncia’ do autor deste estudo, sendo identificados por ele como
materialidades possiveis para a analise da discursividade do neoliberalismo do ensino
superior. Sendo escolhidos, entdo, para se cumprir o objetivo de pesquisa desenhado
pelo proposto estudo.

Especificamente, em relacao ao outdoor (como uma mass media) que circulam
nas ruas das cidades, afirmamos que este representa um espaco de circulacdo do
discurso neoliberal, colocando em jogo os sentidos de publico e privado — da
privatizacdo da rua/da cidade como espaco publico.

A cidade, enquanto organizacdo que funciona sob a ordem do Estado,
necessariamente — e imaginariamente - € vista como um espaco sobre o qual
a administracao publica exerce seu controle. E é a unidade, enquanto efeito,
gue vai permitir que o Estado administre esse espaco (CARROZZA, 2008,

p.1).

Entretanto, antes de compreendermos essa afirmativa, vamos inicialmente
discorrer sobre o outdoor como uma mass media. De acordo com Carrozza (2008),
pensando em relacdo as técnicas da publicidade, toda midia designa um material que

divulga uma mensagem.
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[...] classificam-se os mass medias como os meios de comunicacdo de
massa, destinados ao grande publico e que podem também ser chamados
de meios convencionais. Nessa classificacdo, encaixam-se a televisao, o
jornal, a revista, o outdoor, o radio. Diremos que sdo meios capazes de levar
a mensagem a uma grande fatia de publico ao mesmo tempo (CARROZZA,
2008, p.3).

Sabemos que a utilizacdo de espacos publicos como suportes de mensagens
nao é algo recente, considerando que o homem que vivia nas cavernas ja se utilizava
de suas paredes para seus desenhos e pinturas — ou seja, para representacoes de
seu cotidiano. De acordo com Orlandi (2004), em sua obra ‘Cidade dos sentidos’, s&o
justamente essas manifestacdes de representacdes que colocam em jogo os sentidos
de publico e privado no espaco urbano, promovendo uma indistincdo entre as duas
instancias.

A globalizacédo e, consequentemente, o aguecimento da economia provocado
por ela, veio impor as muitas empresas privadas (como no caso, as IES privadas) o
uso das adversas formas de anunciar, ndo estando aquelas que circulam nas ruas de
fora — como é o caso, dos anuncios de outdoor. Aos poucos, as quantidades e as

dimensdes dos anuncios exteriores foram tomando conta, como aponta Payer (2005).

As imagens do texto fundamental do Mercado sao produzidas em dimensdes
gigantescas, a exemplo de outdoors, que ocupam as paredes inteiras dos
prédios, constituindo-se em verdadeiros espetaculos textuais. Sao dignos e
denota-se nesse sentido os efeitos que as imagens de individuos gigantescos
nesses outdoors operam na retina humana, que jamais na histéria havia se
projetado em t&o grandes imagens. Assim como também s&o dignos de nota
os efeitos de sentido que essas imagens operam, inevitavelmente, nas
subjetividades, que jamais haviam se projetado tdo grandes (PAYER, 2005,
p. 19).

Tais anuncios de grandes dimensfes e propor¢des no espaco urbano se
tornaram capazes de identificar todos os individuos como consumidores, e de alguma
forma, tornaram-se capazes de produzir sentidos. “Dai a ideia de ‘caos urbano’ [do
consumo] tao circulante nos tempos atuais” (CARROZZA, 2008, p. 2).

Ao tratarmos dos anuncios de campanhas publicitarias de IES privadas,
percebemos que seus textos comecaram a extrapolar seus limites e, desta forma,
extrapolar os limites dos sujeitos que praticam seus gestos de leitura frente as midias
em qualquer lugar, sendo identificados como consumidores. “E algo que funciona
compulsoriamente materializado no excesso, que se da aqui pela visdo e pela
quantidade” (CARROZZA, 2008, p. 5).
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O que se vem notando atualmente é que as praticas midiaticas nas ruas, ao
se apresentarem ao sujeito, deslocam os sentidos do citadino e do urbano.
Nesse sentido, procuramos pensar nos textos que circulam atualmente na
sociedade — e mais especificamente no espaco urbano [...]. Assim, nao
falamos de um anuncio especifico ou de um meio especifico, mas da pratica
de se anunciar uma marca ou produto na rua enquanto pratica simbélica, que
nos coloca questdes sobre os sentidos da cidade e que vao para esse lugar
de conflito entre o que é suportavel e o que é excessivo, construidos
historicamente enquanto tais (CARROZZA, 2008, p.1).

Cabe ressaltar que o outdoor € um meio eficaz de interpelacdo do sujeito em
consumidor, de forma compulsoria, uma vez que estad em vias publicas, anunciando
para quem quer que seja aquilo que expde. E importante também que se diga que,
dentre os meios de comunica¢do de massa considerados tradicionais, o outdoor € o
anico que surgiu especificamente como meio publicitario — com o objetivo de anunciar
produtos para venda — diferentemente do jornal, da televiséo, da revista, do radio e do
cinema — e mais recentemente, a internet - que tém, em sua origem, objetivos de
informacéo e entretenimento®. Isso quer dizer que, em sua forma material®, o outdoor,
ao ser lido, ja coloca o sujeito, sobretudo, como consumidor que, no seu gesto de
leitura, ja o interpreta como apresentando algo a ser consumido.

O fato € que nos referimos ao espaco urbano/a rua como fusdo do espacial
com o social. A partir de entdo, retomamos o outdoor como um espaco de circulacao
do discurso neoliberal, que coloca em jogo os sentidos de publico e privado (da
privatizacao da rua como espaco publico).

Entretanto, como nos ensina Carrozza (2008, p. 2), “isso ndo nos permite
afirmar que o sentido atual de rua, enquanto lugar publico, se coloque diretamente em
contraposi¢do ao que € privado”. O que se vem percebendo é que a invasdo dessa
paisagem urbana, por meio da presenca de infinitos outdoors com campanhas de
vestibulares de IES privadas, trazem em si marcas de um ‘privado’ que se faz ‘publico’,
ao mesmo tempo em que passa a ‘privatizar’ o que € ‘publico’ com suas presencgas

neste espaco.

5 N&o estamos dizendo, com isso, que outros meios de comunicagdo ndo interpelam sujeitos em
consumidores. Sabemos que o fazem e em grande medida. Estamos apenas pontuando o carater
material da forma “outdoor” que, na perspectiva discursiva a qual nos filiamos, ja determina os sentidos
daquilo que nele circula.

6 Orlandi (1994) desenvolve a nogéo de forma material como aquela que se distingue da forma empirica
e da forma abstrata. Para a autora, ndo se trata de um elemento de uma rede ou do resultado de um
processo. E ja o proprio processo, onde nio se separa forma e contetdo.
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Os outdoors de campanhas publicitarias de vestibular das IES privadas do Sul
de Minas Gerais s&o “presencas que lembram constantemente o0s sujeitos na rua
sobre instituicdes privadas que Ihes oferecem algo a consumir” (CARROZZA, 2008,
p.2), colocando em jogo os sentidos de publico e de privado.

Da mesma forma, as campanhas publicitarias funcionam no digital — por meio
dos sites institucionais das IES. Nestes, a materializacdo do discurso consumista pode
ser percebida pela publicidade do vestibular, por meio da representatividade fisica da
linguagem sedutora em espaco digital sendo organizada para fluir dimensionalmente
(CHIARETTI, 2016).

Em um s6 clique, a oferta de mercado (a oferta do vestibular como forma de
ingresso ao ensino superior) € levada ao consumidor e, em muitos casos, com mais
um clique (em espacos de ‘clique aqui’ ou ‘saiba mais’), os consumidores tém um
‘cardapio’ variado de cursos oferecidos pela instituicdo e, se desejarem, ja o
preenchimento virtual da inscricdo do vestibular — ou um pré-contrato de matricula.

As campanhas de vestibular nos sites institucionais evidenciam “que a poés-
modernidade se caracteriza pela aceleragao do tempo e diminuigdo dos espagos”
(CHIARETTI, 2016, p. 35). O paradoxo, neste contexto, € que 0 avanco cientifico e

tecnoldgico proporcionou — assim como proporciona progressivamente.

Podemos considerar que essa revolucao tecnolégica se propde a ‘diminuir
distancias’ por meio de uma rapida rede de comunicagado virtual que
‘conectaria’ todos os usuarios da internet. Cada vez mais, torna-se impossivel
separar os registros real e virtual e, por conta disso, as formas de subjetivacéo
balizadas pelas novas tecnologias tém chamado cada vez mais a atencao do
mundo todo (CHIARETTI, 2016, p. 34).

“As novas tecnologias de comunicacgéo e informacgéo constituem um elemento
importante da urbanidade, pois elas fazem parte da circulagcdo e experimentacao
do/no espacgo” (DIAS, 2011, p. 16).

Assim, na proxima sec¢do, trazemos as analises dos recortes propriamente
ditas, na tentativa de mostrar as materialidades da circulagcdo do discurso neoliberal
no ensino superior. S&o, ao todo, 19 recortes, na qual a identificagéo da IES a que se
refere as campanhas publicitarias, a materialidade de onde circularam (outodoor ou

digital) e 0 ano de circulagdo encontram-se na descricéo de cada um deles.
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6 MATERIALIDADES DO DISCURSO NEOLIBERAL NO ENSINO SUPERIOR

Como nos ensina Carrozza (2011, p.11), a publicidade sera tratada em nossas
analises “ao nivel das representacdes simbdlicas, onde se imbricam o politico, a
histéria e a ideologia” ndo sendo proposto a principio receptores, mas sim “formas de
constituicdo do interlocutor pelos efeitos de sentidos produzidos pelos textos dos
anuncios”.

Desta forma, no processo de escolha dos recortes de campanhas publicitarias
de vestibular que nos permitissem identificar propriedades do discurso neoliberal
funcionado no ensino superior, procuramos atravessar a superficie linguistica dos
anuncios a fim de encontrar ali, marcas que apontassem para uma formacao
discursiva que coloca o sujeito dentro das caracteristicas de uma economia neoliberal.

Dentre as marcas de funcionamento da publicidade, identificamos o consumo
(dos cursos universitarios como mercadoria) como materialidade simbdlica e histérica
(do neoliberalismo), sendo esta uma questdo/uma marca da formacéo ideologica

capitalista que nos parece bastante rica enquanto campo de investigacao.

O modelo de economia capitalista, com suas esferas de producdo e
circulacdo de mercadorias, representou um campo bastante propicio para
gue a publicidade se desenvolvesse, uma vez que foi tornando necessério
ndo apenas informar a existéncia de uma mercadoria disponivel para o
consumo, mas fazé-lo de uma forma que essa mercadoria ganhasse
destaque perante as outras (CARROZZA, 2011, p.33).

O consumo passou a ser visto como uma pratica que estabelece relagéo
estruturante com o capitalismo — formacado ideolégica dominante da forma sujeito
histérica atual. Tratamos assim de valores que se construiram na historia e de maneira
imaginaria, por meio de seus discursos circulantes motivados pela globalizacdo. Ao
lado disso, a publicidade vem se configurando como uma das formas pelas quais o
consumo se diz, 0 que nos permite afirmar que o consumo encontrou na publicidade
uma materialidade especifica para o funcionamento de seus processos de
subjetivacgéao.

“O discurso do consumo, da forma como compreendemos em sua estrutura,
apresenta para nés uma materialidade que Ihe € propria — a publicidade — e que se
mostra com modos de estruturagéo especificos” (CARROZZA, 2011, p. 130). De uma
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forma mais tradicional, a publicidade e suas campanhas publicitarias, tém sido
instancias que otimizam a ‘tradugao’ de tudo o que se produz em tudo o que se
consome, quer seja na mesma quantidade (excesso), quer seja ha mesma velocidade
(aceleracdo). Desta forma, a publicidade e suas campanhas publicitarias séo
consideradas como dispositivos que servem para estimular ao capitalismo, tanto de
forma econdémica, quando de forma cultural (ATEM; AZEVEDO, 2014).

De acordo com Coracini (2003), a publicidade serve muito bem ao ideal
mercadoldgico. Desta forma, “a fungao pratica discursiva publicitaria seria materializar
as determinacgfes do capitalismo, da agenda neoliberal, auxiliando na construcéo e
manutengao de necessidades culturalmente estabelecidas” (SILVA, 2017, p. 19).

Desta forma, a relacdo da publicidade como funcéo neoliberal € a busca pela
satisfacdo de demanda e pela mercantilizacdo, objetivando a obtencdo de lucros
(SILVA, 2017). Para os recortes a serem analisados, a publicidade assume a fungao
da transformacéo da educacdo em objeto de consumo, e de fazer os consumidores
(clientes/alunos) crerem nas vantagens anunciadas, induzindo-os ao suposto sucesso

(e felicidade) e as supostas promessas de realizacdes.

6.1 ATecnologia (e aglobalizagéo/internacionalizagdo) presente nas campanhas

publicitarias de vestibular

Na medida em que o mundo se torna um grande mercado, as relagcbes pautam-
se pelos critérios do lucro e do consumo — inclusive nas IES. Dentro desse parecer,
oportuno seria questionarmos: como educar se, de acordo com essa logica, a propria
educacao superior passa a ser uma mera mercadoria oferecida, de modo semelhante
a qualquer objeto de consumo, no mercado global? Esse questionamento funciona no
enunciado dos Recortes 1, 2, 3 e 4.

No Recorte 1, nota-se uma jovem sorridente em primeiro plano tendo ao fundo,
de um lado, em tom alaranjado e pouco visivel, algo que se assemelha a casas e, de
outro, em tom azul e mais identificavel, o que parece ser um ambiente universitario’,

com jovens em frente a computadores.

7 Afirmamos parecer ser um ambiente universitario porque estamos diante de uma pega publicitaria de
uma instituicdo de ensino, o0 que ja direciona os sentidos da leitura da imagem.
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=  DECIDASEUDESTINO, 4§ Val
& O UNIS VAICOMVOCE! & - =

| InscricSes até 2710

vestibular.unis.edu.br

(35) 3219 - 5111 =000

Pelo movimento do olhar leitor®, que se da da esquerda para a direita, a
percepcao recai primeiramente no primeiro cendrio, passando pela jovem e indo para
0 segundo, com ambiente universitario. Isso pode produzir um efeito de passado e
futuro, principalmente quando o relacionamos com o enunciado a esquerda da jovem
“DECIDA SEU DESTINO. O UNIS VAl COM VOCE!". Este enunciado, alias, traz
pontos interessantes que merecem nossa atencao.

Os termos “destino” e “Unis” estdo em destaque no texto, marcado pela
utilizacdo do recurso bold nas letras, o que € capaz de produzir uma ligacdo direta
entre ‘destino’ e ‘Unis’. Ou seja, a relacao entre um e outro esta posta materialmente.
E podemos pensar, inclusive, numa relacao parafrastica entre destino = futuro = Unis.
Além disso, € dado ao sujeito o poder de decisdo do destino, marcado pelo verbo no
imperativo — ‘decida’. Nao ha como néo estabelecer aqui uma relagdo com o discurso
neoliberal, que procura garantir ao sujeito as liberdades individuais: ‘vocé € livre para
escolher/decidir o que quiser’.

Por fim, ainda neste enunciado, aquilo que marca o Unis como produto — algo
a ser consumido — esta materializado em ‘O UNIS VAI COM VOCE?. Produz-se um
sentido de que aquilo que se adquire na instituicdo segue com o aluno, quase como
se fosse algo tangivel, estocavel e transportavel. Todos esses elementos, em
conjunto, funcionam numa eficacia comunicativa capaz de produzir efeitos de certeza
no consumidor, construindo, imaginariamente, um futuro palpavel. Isso se reforca
também com dois elementos que se encontram ao lado direito da jovem: aquilo que
parece ser seu nome (Rocio Fernandez) e a indicacdo do seu pais de origem (Chile)®

e a hashtag ‘dounisparaomundo’- Se relacionarmos entao, o ‘destino’ com esses dois

8 Consideramos que este movimento é o que se coloca como naturalizado em funcdo do modo como
se estabeleceu, na cultura ocidental, a pratica da leitura.

9 Importante considerar que esta peca faz parte de uma campanha em que outras pecas traziam, cada
gual, um personagem diferente, para apresentar alunos que o Unis acolheu de outros paises.
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elementos, podemos dizer que h& aqui um outro sentido posto, como sendo de um
ponto de chegada (viagem). Assim, desloca-se também o sentido do Unis,
funcionando como aquilo que se coloca como uma passagem do aluno para qualquer
lugar do mundo.

“Se ha alunos dos outros paises estudando no Unis, posso também estudar
fora me matriculando 1&”. Abertura de fronteiras, globalizacéo. Finalmente, a hashtag
(#) marca, como ja adiantamos, a presenca do discurso da tecnologia num espaco
nao digital. Ou seja, chama o leitor a entrar no digital, a participar do movimento
aglutinador propiciado pela ferramenta hashtag. Como dissemos, ao se inserir nesse
campo de significacdo estabelecido pelas hashtags, o sujeito ndo deixa de produzir
laco, praticando gestos de identificacdo na relacdo com as discursividades circulantes
nesse espaco.

Este mesmo enunciado que propde a abertura de fronteiras pode ser

encontrado em uma forma diferente em outras pecas — como nos Recortes 2 e 3.

. OM MAIS DE 20 PAISES
DO UN:JSNPISA\(‘)?A , AP Piﬁi&gﬂoﬁ :lf;so;;n:émcm
OM o _

SAIBA MAIS

VESTIBULAR
2° SEMESTRE.2016

> AGORA COM NOVO CURSO:
B i—' MEDICINA VETERINARIA
E(f L}t (35)3219.5000

Recorte 3 — Campanha Publicitaria (outdoor) de Vestibular Unis, 2016

O andncio circulou no mesmo periodo, fazendo parte da mesma campanha de
vestibular, traz, como dissemos, o enunciado ‘DO UNIS PARA O MUNDO’ na forma

de titulo. O titulo, pelas técnicas da publicidade, é o elemento que tem a finalidade de
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chamar a atencéo do consumidor. Figueiredo (2005, p. 13) salienta que “nos anuncios
com diagramacao tradicional, o titulo aparece em caracteres grandes no topo da
pagina. Trata-se de uma chamada forte, cujo objetivo é fisgar a atengado do leitor”.
Nessa perspectiva, podemos dizer que o titulo do andncio € o elemento linguistico que
estabelece os primeiros contatos com o consumidor. Discursivamente, o titulo chama
o olhar para ele, na medida em que se apresenta, via de regra, com maior destaque
na distribuicdo do layout com relacéo a outros elementos linguisticos.

Percebe-se, por exemplo, no anuncio analisado, que o titulo a esquerda é de
certa forma explicado pelo baldo a direita, que anuncia que a instituicdo tem ‘parceria
com mais de 20 paises localizados nas Américas, Asia e Europa’. Além disso, a
guestao da internacionalizacdo é reforcada, mais uma vez, pela imagem do rapaz ao
centro acompanhada de sua designacao (Luiz Alejandro Pinilla), seguido de seu pais
de origem (Colémbia).

De qualquer forma, pensamos ainda que a abordagem do titulo na relacdo com
o consumidor é capaz de intervir mais fortemente do que a que possa figurar num
texto secundario, em letras menores. O que estamos querendo dizer é que, no seu
funcionamento, o titulo marca aquilo que, imaginariamente, o produto supde ser seu
atributo diferenciador capaz de agir no processo de escolha do consumidor. Assim,
‘DO UNIS PARA O MUNDQO'’ é o enunciado que coloca a instituicdo como aquela que
propicia a entrada do aluno no mundo globalizado, atual, contemporaneo.

O fator internacionalizacdo do ensino, vale lembrar, figura dentre os indicadores
de avaliacdo do MEC em seus instrumentos de avaliagdo do ensino superior, quando
se trata de avaliar o desempenho das instituicdes de ensino. Fato € que o Unis, a
partir da implantacdo de seu departamento de Relac8es Internacionais, vem utilizando
o fator ‘internacionalizacdo’ como argumento diferenciador em suas campanhas
publicitarias, deslocando seu sentido para um atributo do produto, mercadorizando a
relacdo de ensino. E isso sé € possivel porque, como ja dissemos, ha um discurso
gue supervaloriza a globalizacéo e a transposicao de fronteiras.

Dentro das condi¢Oes de producao que possibilitaram o desenvolvimento dessa
globalizagdo merecem destaque a interconexdo mundial dos meios de comunicagao
e a equiparacao da oferta de mercadorias, das moedas nacionais e das linguas — néo
deixando de lado o conhecimento —, 0 que se deu de forma progressiva nas ultimas
décadas. “E conhecida a afirmagdo de que a pés-modernidade se caracteriza pela

aceleragdo do tempo e diminuicdo dos espagos” (CHIARETTI, 2016, p. 35). O
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paradoxo, neste contexto, € que o avanco cientifico e tecnolégico proporcionou —
assim como proporciona progressivamente — ao sujeito a oportunidade de romper as
fronteiras (de diminuir distancias), entre os paises.

No Recorte 3, que circulou anteriormente ao Recorte 2, ja se percebe 0 mesmo
enunciado grafado de forma diferente, mas também ocupando a posic¢ao de titulo do
anuncio. Neste caso, merece também atencao a imagem central do outdoor, que traz
uma mesma modelo representando o0 que poderia ser interpretado como algumas
atividades profissionais (duas delas bem marcadas por elementos estereotipados — a
veterinaria e a lutadora de boxe).

De qualquer forma, percebe-se a modelo ao centro, ‘desnuda’ de
caracteristicas determinantes de ocupacfes profissionais, em imagem colorida,
cercada pelas suas ‘aspiracdes’, marcadas pelas imagens monocroméaticas em tom
azul, envoltas em ‘névoas’, como as representacdes de sonhos que comumente se
observam em filmes. O que pode ser produzido como efeito é que se pode sonhar ser
0 que quiser, pois com o Unis é possivel realizar. Nao ha como néo estabelecer aqui
uma relacédo parafrastica entre essa imagem e o enunciado do Recorte 1 ‘DECIDA
SEU DESTINO. O UNIS VAI COM VOCE’. Como se percebe, ndo é s6 na mesma
materialidade que a parafrase se da. Neste caso, o discurso se mostra, para nds, em
duas materialidades distintas. E o mesmo sendo dito de forma diferente, para
lembrarmos Orlandi (1996).

O modo como o enunciado ‘DO UNIS PARA O MUNDO’ se atualiza entre uma
peca e outra vai direcionando os sentidos para uma relagcdo entre mundo globalizado
e mercado de trabalho. Na sequéncia da mesma campanha do Recorte 2, no site da
instituicdo, encontramos um banner digital (Recorte 4), que produz uma paréafrase

desse mesmo enunciado analisado na forma de hashtag e titulo.

i P T by g Vin Sy

DO UNIS PARA O MERCADO DE TRABALH

IS EMPRESAS
COM AS PRINCIPA
PARCERIA COM B2 GMENTO
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Essa paréfrase, mais do que uma tentativa de ‘jogar com as palavras num
recurso comum a publicidade, produz efeitos de sentido interessantes: ‘Do Unis para
o0 mundo’ = ‘Do Unis para o mercado de trabalho’.

Nesse jogo de sentidos, no qual o Unis desponta sempre como o ponto de
partida, os pontos de chegada podem produzir uma relagdo sinonimica. Nesse
sentido € que podemos dizer que se institui uma relagdo estreita entre estar no mundo
e estar no mercado de trabalho. Assim, ir ‘DO UNIS PARA O MUNDO’ ¢ ir para ‘o
mundo do mercado de trabalho’. Na peca em questdo, ao clicar em ‘saiba mais’, o
leitor era direcionado para uma pagina que apresentava vagas disponiveis de
emprego.

Ou seja, had como efeito a facilidade de acesso ja propiciada pela instituicao,
pelo simples fato de disponibilizar em sua pagina as ‘chances’ de colocacdo no
mercado de trabalho aqueles que se interessarem. Tais ‘chances’ se tornariam
maiores mediante a individualizac&o de querer conhece-las ou ndo, colocando o futuro
universitario em uma rede de contatos com o mercado de trabalho.

‘DO UNIS [da universidade] PARA O MUNDOQ’, em sua midia de massa (no
outdoor), enuncia uma realidade marcada pelas transformacdes gerais da sociedade
atual, e aponta a inevitabilidade de compreender a educacdo no contexto da
globalizacdo, da revolucdo tecnolégica e da ideologia do livre mercado
(neoliberalismo) (LIBANEO; OLIVEIRA; TOSCHI, 2010).

‘PARA O MUNDO’ em sua forma digital, desliza para o sentido de mundo
digital/virtual, em que por meio de uma rede (social) vocé esta(rd) em circulacdo. Uma
exposi¢cao ao mundo digital/virtual. Contudo ‘PARA O MUNDQO’ em sua materialidade
em outdoor, desliza-se para o sentido de sua (do universitario) circulacdo em espaco
urbano, sendo ele pelas ruas, pelo ambiente do mercado de trabalho ou do ambiente
do trabalho. Uma exposicédo ao mundo fisico/urbano.

No outdoor ou na forma digital, ‘DO UNIS PARA O MUNDO’ tem um jogo de
sentidos interessante, no qual além da globalizacdo, tem também o sentido de estar
preparado para 0 mundo que ai estd — como estado de coisas —, independentemente
de onde for. Além disso, enquanto objeto simbdlico digital (anuncio no site
institucional), € mostrada uma caracteristica importante do discurso — a temporalidade
(DIAS, 2015). Deste modo, o tempo digital € considerado aquele de acesso e de
circulacdo, demandando um arquivo sempre atual e passivel de atualizacdo de

acesso.
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E preciso atentar, ainda, para o fato de que na discursividade da rede, nesse
modo particular de producéo dos discursos, em que ler o arquivo € parte do
préprio momento de sua circulacdo, a textualizacdo é determinada pelo
processo de atualizacdo dos sentidos no eixo horizontal. Ndo se trata da
atualizacdo da memodria discursiva pela formulagdo num intradiscurso, mas
da atualizacédo de dados pela circulacdo (DIAS, 2015, p. 975).

Segundo Dias (2015), a memoaria na rede é metalica, ndo remexe os sentidos,
apenas acumula do excesso. Deste modo, as campanhas publicitarias digitais tém um
sentido de constante atualizagdo do Unis, de constante renovagédo de ofertas, de
opc¢Oes para o0 ‘sucesso’, de ‘promocao de ideias de realizagdo pessoal, de sucesso’
do candidato ao vestibular, podendo ser comprovados pela sua materializacao digital.

Uma forma de alianca entre o capitalismo e o desenvolvimento tecnoldgico.

A alianca entre o capitalismo contempordneo e o desenvolvimento
tecnolégico promove modificagbes na configuracdo mundial encarnando a
universalizacdo e quebra de fronteiras prometidas pelas discussdes ja
datadas sobre a ‘globalizagdo’. Essas modificacdes ndo sdo apenas da
ordem econdmica (de mercado), mas também dizem respeito a forma como
0S sujeitos se constituem em suas praticas materiais. Assim, assiste-se hoje
a elaboracdo de uma nova economia subjetiva que n&o corresponde mais
aos modelos de subjetividade do passado. Essa subjetividade, marcada por
sua relagdo com o consumo e com a tecnologia, inaugura maneiras inéditas
de ser e estar no mundo (CHIARETTI, 2016, p. 34-35).

Desse modo, os enunciados dos Recortes 1, 2, 3 e 4 produzem um sentido de
subjetividade relacionado a ‘sujeitos globalizados’ (consumidores globalizados) a
partir do momento em que se encontram inseridos na universidade, sendo este um
espaco supostamente dotado de condigcbes de producdo para que o discurso
consumista, tecnolégico e globalizado funcione.

A globalizacdo € uma tendéncia internacional do capitalismo que, juntamente
com o projeto neoliberal, imp&e aos paises periféricos a economia de mercado global
sem restricbes, a competicdo ilimitada e a minimizacao na area econémica e social.

Condicdes de producdo para que essa globalizacdo pudesse se desenvolver
foram a interconexao mundial dos meios de comunicagéo e a equiparacéo da oferta
de mercadorias, das moedas nacionais e das linguas — ndo deixando de lado o

conhecimento —, o que se deu de forma progressiva nas ultimas décadas.

O valor que a sociedade vem atribuindo a midia — ou poder de interpretacéo
gue a midia vem exercendo na sociedade — passa a assegurar-lhe o papel
de texto fundamental de num novo grande sujeito, o mercado, agora em sua
nova forma globalizada (PAYER, 2005, p.16).
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‘Dita as regras quem tem maior poder econdmico’ e este significa, cada vez
mais, poder politico. Nesse quadro, as politicas educacionais sdo projetadas e
implantadas segundo as exigéncias da producdo e do mercado, com o predominio
dos interesses dos paises ricos, isto €, daqueles que dominam a economia. Nessa
nova realidade mundial, a ciéncia e a inovacao tecnoldgica tém levado os estudiosos
a denominarem a sociedade de hoje, sociedade do conhecimento, sociedade técnico
informacional ou sociedade tecnolégica. Isso significa que o conhecimento, o saber e
a ciéncia adquirem um papel muito mais destacado que anteriormente.

O paradoxo, neste contexto, € que o avanc¢o cientifico e tecnoldgico
proporcionou (assim como proporciona progressivamente) ao ser humano a
oportunidade de romper as fronteiras (de diminuir distancias), entre os paises.

A reducéo de fronteiras por meio da revolucéo tecnoldgica, no qual virtualmente

a educacédo passa a ser oferecida como mercadoria, € materializada no Recorte 5.

EDUCACAD A DISTANCIA

VESTIBULAR
2° SEMESTRE.2016

Inscreva-se ja!

vntnbulm anis.edu by

Recorte 5 — Campanha Publicitaria (digital) de Vestibular Unis, 2016

Na sua representacdo imagética, temos a tecnologia como centralizador do
processo de projecao de futuro para o personagem. Somente através do aparato
tecnologico é possivel a projecao em profissfes futuras por parte do personagem.

No referido recorte, a campanha publicitaria enuncia um vestibular para a
‘educagao a distancia’, anunciando a presenga da tecnologia nas formas de ensino;
enunciando que a educagdo, mesmo que ndo presencial, é possivel e pode ser
consumida a distancia. Enunciando uma forma de consumo (mercadorizacdo da
educacgédo) por meio de aparatos tecnologicos (internet, tablet e celular), a tecnologia
funciona como uma facilitadora, como objeto da reducgao da fronteira existente entre

o aluno/consumidor potencial e o curso superior a ser ofertado pelas IES privadas.
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“Convivendo com o digital, a Educagéo continua a servir o mercado. Desse modo, nao
se educa para a insercao social do sujeito em um mundo do conhecimento, mas
capacita-se esse sujeito para o trabalho e o mercado” (ORLANDI, 2017, p. 239).

Curioso notar que a propria imagem utilizada pelo anuncio usa o tablet (como
uma estratégia capitalista) em detrimento ao uso do computador, que aparece em
edicbes de campanhas publicitarias em anos anteriores. O tablet, além do
‘encurtamento’ da distancia da educagao superior com seu consumidor, simboliza ‘a
facilidade’ de aquisicdo de mercadorias (no caso a educagao) no dia de hoje, sendo o
curso superior consumido no mercado varejista da mesma forma em que sao
consumidos celulares e outros produtos, bastando um simples ‘click’.

Além disso, enuncia uma educagao que, embora ‘distante’, ocorre ‘sem
fronteiras’, ou ‘em qualquer lugar que seu consumidor demande ou necessite
consumir — aqui ou acola, a educagado ‘a distadncia’ esta sempre ‘por perto’ e ‘a
disposicao’ de seu consumidor, de maneira facil, pratica e rapida, oportunizada pela
tecnologia.

‘Uma educacao sem fronteiras’ produz derivas de sentidos (sentidos outros) de
‘uma educacao que pode ser realizada a distancia’. ‘Sem fronteiras’, como parafrase
de uma educacgao ‘sem barreiras’, ‘acessivel’, ‘possivel de ser consumida desloca-se
para o sentido (polissémico) de uma educacdo embora ‘a distancia’, ser uma
educacao que esta sempre ‘por perto’, ‘proxima’, ‘disponivel’ para ser consumida em
qualquer lugar e a qualquer hora, por meio do uso da tecnologia (como uma metéfora
do dizer que o processo de ensino-aprendizagem é€ realizado distante da universidade,
mas conectada a ela).

O esquema da Figura 4 nos mostra os deslizes (parafrases) e deslocamentos

(polissemias) de uma ‘educacao sem fronteiras’.

Sem fronteiras EEE) -Sem barreiras A distancia EEE) -Por perto
-Acessivel -Préxima
-Possivel -Disponivel

Figura 5 — Esquema das derivas de sentido de uma educacdo sem fronteiras/a
distancia
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)



92

Ao se falar em sentidos outros, a AD trabalha a questdo do ‘mesmo’ e do
‘diferente’, por meio das nocdes de parafrase e polissemia. A parafrase pode ser
considerada como uma retomada de sentidos ja estabilizados, com um retorno
constante a um mesmo dizer. Por outro lado, a polissemia ocorre quando ha ruptura
desse retorno ao mesmo dizer, por meio da producdo de novos ou multiplos sentidos.

Segundo Orlandi (1998, p. 15), “em termos discursivos, teriamos na parafrase
a reiteragdo do mesmo e na polissemia, a produgao da diferenga”.

“As novas tecnologias de comunicagao e informagao constituem um elemento
importante da urbanidade, pois elas fazem parte da circulagdo e experimentacao
do/no espago” (DIAS, 2011, p. 16).

Neste sentido, 0 mercado exige pessoas polivalentes, flexiveis, ageis, com
visdo do todo, conhecimentos técnicos e um relativo dominio na area de informatica,
que falem, leiam e escrevam em varios idiomas, que possuam habilidades multiplas,
e assim por diante. Quem nao estiver capacitado de acordo com as exigéncias do
mercado (neoliberal) é excluido do processo produtivo (LIBANEO; OLIVEIRA;
TOSCHlI, 2010).

Assim, Payer (2005, p.11) preocupa-se em entender “quais as formas de
linguagem e de sujeito que vém sendo requisitadas nas atuais condi¢des de produgéo,
que se apresentam fundamentalmente nas formas de globalizagdo econémica”.

Desta forma, a globalizacdo, a tecnologia e a internacionalizacao séo fatores
econdmicos do neoliberalismo, como nos afirma Ribeiro Neto (2015), e presentes na
proposta de educacdo superior do UNIS, materializada em suas campanhas

publicitarias de vestibular, que circulam nos outdoors e em seu site institucional.

6.2 As imagens e as condi¢cdes de producdo das campanhas publicitarias de

vestibular

Dentro da literatura especializada, a imagem da marca das organizacoes é
considerada como fator fundamental na reducédo de riscos de mercado, uma vez que
viabiliza e facilita a compreenséo e a visualizagdo do consumidor potencial, quando
este tem necessidade de consumo e encontra-se perante diversas opg¢des de ofertas
(AAKER, 2007).
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Na visdo de Boulding (1956), fortes marcas procuram seu diferencial por meio
de um processo de comunicacao, feito através de sua imagem, que divulgue sua
Missdo e promova a conexao emocional com seus clientes.

Outro fator a ser considerado € que as imagens edificam a personalidade da
marca, que ao se tratar em processos que envolvem relagbes humanas, permite
vinculos de relacionamentos fortes e, por consequéncia, permite uma parceria mais
duradoura — que de certo modo pode ser entendida como fidelizada (PONTES;
PARENTE, 2008).

Deste modo, passa-se aqui a analise de outdoors dos anuncios ja referidos.

Trataremos da imagem dos mesmos enquanto recorte.

S&o especificas as formas de interpelagdo da imagem na producdo de
sentidos. Estamos dizendo que se todo discurso tem a propriedade de
produzir evidéncias de real, esta capacidade é diversamente potencializada
no discurso produzido na base da imagem [...]. A midia se acena no cenario
contemporéneo como forma textual onipresente, tanto no espaco publico
guanto no privado, onde produz com veeméncia efeitos de evidencia de
sentidos e, portanto, efeitos de evidencia do real (PAYER, 2005, p.16).

Dentro da AD, com imagens e palavras juntas (palavras e representacdes
plasticas, graficas ou fotograficas de alguém ou de algo) temos uma potencializacéo
de consolidagéo de sentidos no meio social, como o Recorte 6.

Podemos ver no referido recorte que: todo mundo tem um sonho; que esse
sonho pode ser realizado pelo Unis; que um sonho so6 faz sentido se transforma o
mundo e; que, nas representacdes da imagem, esse sonho tem relacdo com

desenvolvimento (estradas pavimentadas) e tecnologias (industrias e maquinarios).

Vestibular Unis 2015.

Recorte 6 — Campanha Publicitaria (outdoor) de Vestibular Unis, 2015
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As palavras junto as imagens na campanha publicitaria provocam diversos
efeitos de sentidos. As palavras contidas informam e junto a plasticidade proposta
pelo anudncio, comunicam a oferta do produto vestibular, informam a instituicdo que
oferta, e especifica informacdes da oferta (informacdes regulatorias do mercado, para
0 consumo, como propde o ideario neoliberal). Mesmo perante a auséncia de palavras
— como no caso ‘FACA ACONTECER'... mas, o que? O vestibular? A mudanca na
vida? O sucesso? A qualificacao profissional? —, ainda provoca sentidos de que a IES
privada tem a ofertar diversas op¢des para escolhas, e diversos caminhos a seguir.
Da mesma maneira em que se prontifica e oferta a possibilidade de realizagéo de
sonhos (de sucesso), assumindo-se como parceira para a efetivagdo dos mesmos.

Segundo Payer (2005), dentre os efeitos de sentidos que se produzem a partir
do discurso de sucesso, como ele se encontra nas campanhas publicitarias de
vestibular, encontramos o da meta de ser bem-sucedido (de fazer contecer), de ter
éxito e de estar em acordo com certas condigbes de existéncia que possibilitem

sobreviver, com algum bem-estar possivel.

A publicidade se constitui de uma pratica da relacdo de oferta e procura.
Ofertar numa 6tica de mercado, supde apresentar algo que possa ser
adquirido. “Nao se trata de uma ‘informatividade’ da propaganda, mas algo a
mais que faz com que ela, além de informar, arrebanhe o sujeito
direcionando-o para uma determinada acg&o, nesse caso, 0O CONSUMO
(CARROZZA, 2011, p.14).

O discurso publicitario que tem por objetivo conquistar e seduzir um publico
alvo, consolida ainda mais a unido entre palavras e imagens pois ha, neste contexto,
uma relacao entre um objeto que se deseja vender e um sujeito que deseja comprar
e ao qual é atribuido um potencial de comprar. E nesse instante que existe a troca de
olhares, a marca da seducédo e, consequentemente, a persuasio. E nesse instante
que a lingua de vento, por meio do enunciado ‘TEM UM SONHO Ai DENTRO
PRONTO PARA TRANSFORMAR O MUNDO’ e ‘FACA ACONTECER’, ao mesmo
passo que produz o instavel, passa a produzir, por meio de frases de sentidos
parafrasticos, a persuasao e a seducao.

De acordo com Vargas (2008, p. 187), a lingua de vento nos leva a
“‘compreensao de discursividades pautadas na volatilidade, na ‘fluidez’ ditadas pela

instantaneidade dos sentidos, como acontece com a lingua da propaganda e da
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publicidade”. Para Courtine (1999), elas sao instaveis e fluidas, configuram o discurso
de um ‘alguém’ que n&o ousa dizer seu nome.

No ‘FACA [vocé] ACONTECER’, podemos notar que a forma de abordagem
junto ao leitor é feita pelo uso na segunda pessoa (com ocultagdo do sujeito ‘vocé) no
singular e com verbo no imperativo, produzindo um efeito de um Unico leitor,
caracterizando-o como ‘consumidor esperado’. Ha ainda marcas de individualizacéo
pelas imagens, como por exemplo, cada pessoa significada por uma cor, individualiza-
se. Como nos ensina Carrozza (2011), esta € uma forma de dizer que vem sendo
constante na publicidade. Os apelos individualizados tomaram for¢a a partir da década
de 70 e vém se intensificando na atualidade.

Se ‘eu consumo’ a educacao superior’ ou posso ‘fazer acontecer’ a minha
liberdade de escolha, a minha busca por um lugar no mercado de trabalho, a minha
realizacdo pessoal (propostas do neoliberalismo junto ao consumo, junto as atividades
de mercantilizacdo). Se eu consumo eu passo a pertencer a sociedade produtiva.

Carrozza (2011, p.31) cita a concepc¢ao de Canclini (1995), acerca do consumo,
sendo este uma “forma de pertencimento coletivo através das relagdes”

“Se a publicidade se constitui tendo como base o consumo para que funcione,
€ entdo através dela que o consumo se faz dizer, materializando também através da
publicidade, formas de determinacdo que afetam 0s sujeitos e a sociedade”
(CARROZZA, 2011, p.32).

O sujeito de consumo é aquele que pertence (ou ndo) a um grupo. Desta forma,
consumir € um gesto que possibilita o exercicio do deslizamento de um direito para
um dever, e de pertencer ou produzir pertencimento de pertencimento a um grupo. Ou
seja, a condicdo de fazer um vestibular produz efeitos de sentido de assujeitamento,
de pertencimento a um grupo elitista, onde o direito de consumir desliza-se para o
dever de consumir como condi¢ao para tal pertencimento.

De acordo com Carrozza (2011), nos outdoors, os slogans mobilizam o sentido
de ‘ndés’ coletivamente, mobilizando um sentido de arrebanhamento de sujeitos,
implicando em uma reunido de grupos com determinadas e especificas caracteristicas
em comum, e que agem ou caminham a uma diregdo comum. Uma espécie de
sentidos de pertencimento.

Tudo isso é, também, facilmente materializado no Recorte 7. Esta imagem,
ideologicamente, traz um sentido de tradicdo, de confianca, de seguranca. O seu

enunciado, por meio de um sentido pré-construido, ja por meio de uma linguagem
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sedutora, nos mostra a relagao de ‘um’ com ‘os demais’. A relacdo da ‘minha historia’
se entrelacado, sendo inserida, com os demais. Assim ‘HISTORIA’ é mais uma
mediante as muitas ‘HISTORIAS’ nesse contexto. Sou ‘eu’ inserido, passando a
funcionar com o sentido de que agora deixo de ser ‘eu’ e passo a ser ‘nés’ — um

arrebanhamento de consumidores na enunciacdo (uma estratégia capitalista).

Um dos aspectos fundamentais do texto da publicidade é o fato de dizer a
todos e a cada um ao mesmo tempo. Esse mecanismo s6 é possivel de se
aprender se pesarmos nesse texto em sua forma material. Ndo se trata,
entdo, de olhar isoladamente para os slogans, titulos, enunciados,
ilustragbes, mas sim de olhar para o texto da publicidade em seu
funcionamento na histéria, com sua tentativa, por exemplo, de abarcar o
maior nimero de consumidores ao mesmo tempo, ou, pelo menos, a todos
os potenciais consumidores do produto anunciado. Ela constréi, dessa forma,
um determinado tipo de leitor — um conjunto de leitores — para o anuncio. Mas,
nao é so6 isso. O que pude perceber, e acredito que ai estd uma pista do
funcionamento no modo de individuacéo, é que falando a todos, ela procura
também individualizar os sujeitos, como se estivesse na sua forma de dizer,
falando a cada um particularmente (CARROZZA, 2011, p.19-20).

A grandeza da dimensdao fisica dessa linguagem (letras e imagens) parece
funcionar como metafora da dimensao do poder que o mercado se atribui, assim como
da dimensdo da imagem e grandeza e sucesso projetado sobre os sujeitos
(consumidores potenciais) (PAYER, 2005).

ol

ahha Publicitaria (outdoor) de Vestibular Unis, 2015

Recorte 7 — Camp

A juncado da sua imagem com suas palavras realmente tem esse efeito de
sentido, onde se veicula como ser capaz de transformar vidas, acompanhando o seu
‘consumidor’ em uma trajetoria de ‘ingresso’, ‘permanéncia’ e ‘transformagéo’ em um

s6 lugar. O detalhe da personificacdo (e individuagdo) do homem no anuncio, com seu



97

nome e profissao, funciona como argumento de uma ‘vida real’. “Na sua individuagao
pela Escola, o sujeito define-se como escolarizado ou ndo escolarizado e isso
determina as relagdes sociais que ele estabelece, em que significa e é significado”
(ORLANDI, 2017, p. 238). A forma material € resultado de um processo, onde nédo se
separam forma e contetdo. Evidencia as diversas faces e nuances de um processo,
por meio de um discurso ideoldgico. O slogan ganha contornos — ou se materializa —
na imagem.

Ha muito tempo que os informes publicitarios deixaram de se concentrar nas
caracteristicas do produto a ser vendido e passaram a fabricar desejos. Ao vender
uma imagem, o discurso publicitario busca vender uma ideia, passar uma mensagem
ao consumidor que permita alcar o produto a categoria de objeto do seu desejo. “Se
tomarmos a publicidade em sua forma material, podemos entdo concebé-la como uma
forma de dizer especifica, que funciona pelo consumo” (CARROZZA, 2011, p. 126).

Por sua vez, as condi¢des de producdo também se articulam com as formacodes
discursivas e com as formacdes ideoldgicas. Em relacdo as imagens, ressoa uma voz
gue fala das ofertas de possibilidades de transformacdes por meio do acesso e da
conclusdo de um curso superior, que se da a partir de um processo seletivo — que é o
vestibular — e que, a partir de entdo torna o cidadao, que na instituicdo ingressou, apto
ao mercado de trabalho — como no caso o dizer ‘UM SONHO Ai DENTRO PRONTO
PARA TRANSFORMAR O MUNDO'.

‘Todo mundo tem um sonho’ — uma estreita relacdo com o sujeito pragmatico
gue o Pécheux e Orlandi falam como resultado do processo de constituicdo do sujeito
capitalista. E a realizag&o, em alto grau, da forma sujeito contemporanea.

Deste modo, “ha o primado do interdiscurso (o dizivel, a memoria do dizer) de
tal modo que os sentidos sdo sempre referidos a outros e € dai que tiram sua
identidade, sua realidade significativa” (ORLANDI, 1994, p.57).

J4, segundo a mesma autora, a interpretacdo é sempre regida por condicdes
de producdo (ORLANDI, 1994). Nos recortes, tais interpretacées sdo produtos dos

efeitos de sentidos das condigbes em que os anuncios foram produzidos.

A ideologia é interpretacdo de sentidos em certa direcdo, determinada pela
relacdo da linguagem com a histéria, em seus mecanismos imaginarios. Ela
ndo é, pois, ocultacdo, mas, funcdo necesséria entre linguagem e mundo.
Linguagem e mundo se refletem, no sentido da refracdo, do efeito
(imaginéario) necesséario de um sobre o outro. Na verdade, é o efeito da
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separacdo e da relagcdo necessaria mostradas no mesmo lugar (ORLANDI,
1994, p.57).

Os recortes 6 e 7, agora segmentados, originaram novos recortes 8 e 9 (que
seguem) e permitem a descricao das condi¢des de producéo.

Antes, é importante destacar a diferenca entre segmento e recorte. Segundo
Orlandi (1984, p. 84), “o recorte € uma unidade discursiva. Por unidade discursiva
entendemos fragmentos correlacionadas de linguagem-e-situacao. Assim, um recorte
€ um fragmento da situacao discursiva”. Por outro lado, o segmento de um texto “visa
a relacdo entre unidades dispostas. A hierarquizacdo dos niveis de andlise, neste
caso, se faz mecanicamente” (ORLANDI, 1984, p. 14). Assim sendo, o segmento é
diferente do recorte. Pois, 0 segmento € apenas uma unidade da frase, do sintagma,

da imagem, enquanto que pelo recorte, leva-se em conta tudo o que perpassa o dizer.

il sl s -

Recorte 8 — Campanha publicitaria (outdoor) de Vestibular Unis, 2015

No recorte 8, a campanha de vestibular visou uma circulacdo para chamada de
inscricdes para o vestibular, em outdoors. Nela, a cor azul é a que impera — cor esta
relacionada ao logotipo da universidade que anuncia. As demais cores s&o
trabalhadas por nuances justapostas. Ha evidéncias de certezas, como a data de
ocorréncia do vestibular. Os enunciados séo trabalhados em equilibrio de distribuigéo
com a imagem, onde um n&do impera sobre o outro, mas sim, se completam. S&o
utilizadas frases junto a imagens, imperando a publicidade da instituicdo; contudo,

alguns outros beneficios aos vestibulandos sdo informados, mesmo que nhao
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pretendidos como fatores convincentes para o anincio — como no caso a condi¢cao da
existéncia do ProUni (um ideario neoliberal; ou seja, politicas sociais assumem uma
l6gica mercantil, passando a se caracterizar como seletivas, focadas em interesses
privados do capital).

Utiliza-se de jovens que, aparentemente, encontram-se ndo na mesma faixa
etaria, mas certo seria dizer que, encontram-se na mesma fase de busca de um sonho
ou de um ideal — a formacao superior. Entretanto, discursivamente, também constroi
um publico consumidor amplo.

Os efeitos de sentidos produzidos s&o que: (1) a instituicdo oferece uma
diversidade de cursos para todos os estilos e publicos diferenciados, por meio de
quatro jovens totalmente diferentes; ainda, onde se materializa em cada um dos
corpos dos referidos jovens, um tipo de caminho (estético) diferente a seguir; (2) a
instituicdo permite que, ao mesmo tempo o ‘consumidor’ se sinta integrado no todo
social, e seja tratado individualmente, perante a oferta de um caminho que combine
com cada um; (3) a satisfacéo projetada por meio do sorriso, junto ao olhar de longa
projecao dos ‘atores’ da imagem provocam um sentido de prazer, de conquista e ao
mesmo tempo de esperanca de se obter a tdo sonhada mudanca a partir da proposta
do vestibular, sendo ela ocorrida no decorrer do curso de graduacéo.

Recorte 9 — Campanha publicitaria (outdoor) de Vestibular Unis, 2015

No recorte 9, também uma campanha para chamada de inscricdes para o

vestibular, veiculando em outdoors regionais, figuras de pessoas junto a frases curtas



100

sdo usadas. Em nuances de azul, a marca da universidade é fixada na parte frontal
da cabeca formada/construida por outras diversas cabecas de pessoas. Contudo, nao
ha evidéncias de certezas, como no caso anuncio da data de vestibular; o que se sabe
€ que é um anuncio de vestibular, por meio do pré-construido. Os enunciados sao
trabalhados em equilibrio de distribuicdo com a imagem, onde um nao impera sobre
0 outro, mas sim, se completam.

Nesta segunda, as condi¢cfes de producédo do sentido se dao na transi¢do e da
sonhada mudanga é provocado, ao perceber que um so ‘ator’ se mostra em suas
diversas nuances (individualizacdo como um ideéario neoliberal), com destaque ao
portal da cidade universitaria posicionando acima das imagens. Fixado, deste modo,
o portal enuncia ‘a porta de entrada’ para tal transformacédo (uma entrada para uma
escolha realizada com liberdade, em busca da realizacdo pessoal — outro ideario
neoliberal).

Ainda, tem o sentido provocado pela juncdo de todas as nuances dentro da
forma de uma cabeca, projetada para o norte, para o futuro, para uma historia
provocada pela memdria discursiva que se tem do que venha a ser um discurso
publicitario de anuncio de uma universidade. Nao se trata de um imaginario do ator,
mas sim de um imaginario de mundo, que tem no sucesso pelo préprio esforgo ‘uma
bela historia para se contar’.

Se vivemos hoje numa sociedade capitalista e um determinado valor é dado a
um determinado objeto, entdo a necessidade ou desejo de ter esse objeto vem por
um imaginario social e historicamente constituido, ao passo que se constitui pela
alteridade existente entre os sujeitos que se relacionam/identificam. Desta forma, um
produto anunciado é direcionado para a satisfacdo de determinada necessidade de

um grupo de pessoas, como uma forma de antecipacao.

[...] se tomarmos a publicidade como espaco de formulag&o e de circulagédo
de sentidos, podemos também afirmar que as pecas publicitarias nos chegam
funcionando a partir de sentidos que representam ja formacdes imagindarias
circulantes no meio social [...]. A publicidades, funcionando no nivel
imaginario que constitui sua relacdo com a sociedade se apresenta tendo
como objetivo primeiro informar sobre produtos que estdo no mercado. E,
fazendo isso, produz sentidos sobre o cotidiano, na prépria relagdo com os
sujeitos ai identificados como consumidores [...]. O imaginario acaba por
estabelecer seu vinculo com o real da histéria, pois é pela sua ordem, a da
historia, que podemos pensar na possibilidade da interpretagdo (CARROZZA,
2011, p.54-56).
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Assim, acordando com Carrozza (2011), a midia funciona num imaginario de
uma psicologia do individuo médio, dentro de um discurso social que trabalha num
consenso no qual se produz um efeito de entendimento global. Desta forma, muito
mais do que seu aspecto funcional, interessa-nos seu componente imaginario, que se
instaura e se constrdi pelo seu funcionamento.

Ainda, em relacdo as imagens e as condi¢bes de producdo das campanhas
publicitarias de vestibular, chama-nos a atencéo a questao do uso dos estereotipos (e
de seus sentidos de incluséo e excluséo social, mesmo sendo o mercado consumidor

ocupante deste lugar social).

Dentro das técnicas de publicidade, a utilizacdo de esteredtipos se coloca
como um artificio bastante utilizado, principalmente quando se parte do
principio de que é necessério atingir o maior nimero de consumidores ao
mesmo tempo. Isso supde, em certa medida, uma formulagéo que possibilite
a decodificacdo automética da mensagem por parte do publico e, da mesma
forma, uma certa administracdo de sentidos (CARROZZA, 2011, p.78).

No sentido dicionarizado, um estere6tipo € uma generalizacdo que uma pessoa
(ou um conjunto de pessoas — a sociedade) faz sobre comportamentos ou
caracteristicas de outra. Este conceito se estende, ainda, a aparéncia e a cultura.

Sabemos que, embora sejam inUmeras, as comissées que lutam em prol do
combate a todo e qualquer tipo de preconceito, ainda ndo conseguem resultados
devidos. Também, que o0 preconceito atinge pessoas em uma adversidade grande de
classes, bem como culturas e graus de instru¢ées. Em muitas ocasides, o preconceito
parte do estereotipo das pessoas.

O preconceito, o racismo e a discriminacdo sempre estiveram presentes na
sociedade brasileira e, mesmo com o desenvolvimento da civilizacdo, do
conhecimento, da tecnologia e da legislacao, tal cultura ainda permeia e é praticada
por seus individuos, e até mesmo nao estando o Estado distante de tal pratica (como
veremos, por meio de seu interesse neoliberal, perante as formas de excluséo e
inclusédo existentes na sociedade, ao final destas analises).

Joaquim (2006) promoveu um estudo sobre igualdade e discriminagéo, no qual
publicou alguns conceitos sobre os termos preconceito, racismo, estereétipo e
discriminagdo. Uma sintese destes conceitos foi organizada no Quadro 4.

Exploraremos um pouco mais sobre as palavras (e suas derivas de sentidos) nas



102

andlises das campanhas publicitarias que seguem, a partir dos Recortes 10, 11, 12 e
13.

Quadro 4 — Termos e significados

Preconceito E um julgamento prévio ou pré-julgamento de uma pessoa com base em
esteredtipos, ou seja, simples carimbo. Este conceito prévio nada mais é
do que preconceito. Trata-se de umas atitudes negativas, desfavoraveis,
para com um grupo ou seus componentes individuais. E caracterizado por
crencas estereotipadas [...].

Racismo E uma doutrina ou ideologia que defende a existéncia de hierarquia entre
grupos humanos, ou seja, algumas racas séo superiores a outras, assim
0s superiores teriam o direito de explorar e dominar os inferiores. [...] trata-
se de um equivoco, pois além das dificuldades de definir uma raca pura,
nao existem racas superiores, e sim culturas e valores diferentes.
Estereodtipo O termo deve ser claramente distinguido do preconceito, pois pertence a
categoria das conviccbes. Uma vez ‘carimbados’ os membros de
determinado grupo como possuidores deste ou daquele ‘atributo’, as
pessoas deixam de avaliar os membros desses grupos pelas suas reais
gualidades e passam a julga-los pelo carimbo. Exemplo: todo judeu é
sovina; todo portugués é burro; todo negro é ladrao.

Discriminacéo | A discriminacdo depende de uma conduta ou ato (agdo ou omissdo), que
resulta em violar direitos com base na raca, sexo, idade, estado civil,
deficiéncia fisica ou mental, opcao religiosa e outros.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Joaquim (2006, p.1)

Na atualidade, um ponto comum, em muitos anuncios publicitarios de
vestibular, de diferentes IES, é a figura de uma pessoa negral®, sempre sorrindo.
Deste modo, impossivel é a suspencéo da interpretacdo de enunciados, mantendo
uma univocidade de sentidos. Desta forma, as condi¢des de producéo dos Recortes
10, 11, 12 e 13 (apresentados na sequéncia) se sustentam pela questéo da raca como
estereotipagem e como materialidade do discurso inclusivo e do discurso de exclusao.

Carrozza (2011, p. 77), em um capitulo sobre esteredtipos e a fixidez dos
sentidos, nos ensina que “uma das formas materiais pelas quais podemos aprender
gestos de interpretacdo pela publicidade e que tem profunda relagdo com uma
memoria é o estere6tipo”. De fato, o termo € utilizado hoje para representar certos
padrdes relacionados a pessoas, comportamentos, situacdes a partir de ideias de

generalizagdo que estabelecem determinados modelos.

10 Importante salientar que, pelo Estatuto da Igualdade Racial, Lei 12288/10, a presenca de pessoas
de etnia negra deve ser garantida em producdes publicitarias, principalmente as destinadas a circular
em televisdo e cinema.
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Orlandi (2004), em sua obra ‘A cidade dos sentidos’, estabelece que a nocao
de estereotipia ganhou sentido pejorativo no século XIX; entretanto, foi a partir do
século XX que as ciéncias sociais se ocuparam do estereodtipo como uma férmula fixa
para a reflexdo sobre o imaginario social. Para a autora, 0 estereétipo é uma
simplificagéo do real, advindo de um processo de categorizacao e generalizagcdo. Em
suas palavras: “mesmo que esta nogdo seja marcada pela nocdo de preconceito,
inexatiddo, crenca geral, ela traz consigo a ideia de estabilidade e esta certamente
sera a base de muitas reflexdes que ndo se limitardo ao simplismo das oposi¢des”
(ORLANDI, 2004, p.39)

Desta forma, passamos aqui para a descricdo das condi¢des de producao de
anuncio a anuncio, buscando sempre mostrar que “a questdao do imaginario e da
estereotipia estdo ligados ao funcionamento da publicidade e interligadas entre si,
como nos ensina Carrozza (2011, p.49).

A AD trabalha com as maneiras de significar, com o falante, com a producéao
de sentidos, com a lingua no mundo, levando-se em conta as condi¢cdes de producao
da linguagem. Assim, elas sdo o estudo da relacdo da linguagem com sua
exterioridade, o que Pécheux (1997, p.75), pondera como “o estudo da ligagao entre

as circunstancias de um discurso”.

As condic¢des de producdo compreendem fundamentalmente os sujeitos e a
situagdo. Também a memdéria faz parte da producdo do discurso [...].
Podemos considerar as condi¢des de producéo no sentido estrito e temos as
circunstancias de enunciagdo: é o contexto imediato. E se as consideramos
no sentido amplo, as condi¢cdes de produgdo incluem o contexto sdcio
historico, ideoldgico (ORLANDI, 2015, p. 30-31).

Assim, em seu contexto estrito, o contexto imediato € a chamada para o
vestibular. J&4 no contexto amplo, temos nas campanhas publicitarias dos referidos
recortes contextos: sécio histérico (marcado pela luta de classes, pelo fim da
hierarquia de poder e pela promocdo da igualdade, pela conquista de direitos) e
ideologico (marcado pelo ideario neoliberal, pela mercantilizacdo da educacéo, pelo
aumento do capital e pelo incentivo ao consumo)

Os Recortes 10 e 11 sdo de campanhas publicitarias de uma mesma
universidade privada, circulados em outdoors, anunciando vagas para os anos de

2017 e 2018. Ambos se utilizam de um fundo alaranjado, de nuances entre azul e
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violeta. Ambos se utilizam da figura de uma pessoa negra, sorrindo, e as
caracteristicas do cabelo evidenciam raizes afrodescendentes.

No Recorte 10, a pessoa negra é uma mulher, sua figura estd em branco e
preto, que parece surgir do fundo do anuncio, rompendo o pano de fundo, e olhando
para cima, para um norte, para o ‘futuro’. Ao lado, um bloco enuncia o slogan ‘EU
FACO MEU FUTURO ACONTECER’, evidenciando sentidos de escolha ou de opc¢ao
de realizacdo pessoal por meio da inscricdo de vestibular, trazendo promessas de
sucesso e de conquista no mundo (ou mercado de trabalho). Um sentido de ‘eu quero,
eu consigo’, como se s6 dependesse do sujeito o seu futuro. A Faceca, como escolha,
€ 0 passaporte para o percurso de direito a conquista de um lugar no mercado de

trabalho, de inclusdo social.

) VESTIBULAR FACECA 2017
EU FACO MEU
FUTURO ACONTECER

% Sengons
Recorte 10 — Campanha publicitaria (outdoor) de Vestibular FACECA, 2017

‘EU FACO’ como parafrase de ‘eu posso e ‘eu consigo’, evidencia ainda um
sentido de individualismo. Dentre as formas de dizer, seria do ‘ja dito’ de que a
escolha pelo curso superior seria a porta para novas e promissoras oportunidades de
pertencer a uma sociedade, ou a um grupo de pessoas responsaveis (por meio de
seus atos e escolhas) por seus futuros. Uma metafora de dizer que ‘eu planto’, ‘eu
colho’.

Além disso, tem as formas das letras. O ‘EU FACO MEU FUTURO
ACONTECER’ aparece num modo personificado, manuscrito. E uma forma de ligar o
enunciado a pessoa que diz, no caso, a modelo que diz ‘eu’. A identificacdo de
consumo é produzida pelo individualismo (um ideario neoliberal).

N&o deixamos de notar, destacado em azul, o enunciado ‘ESTUDE COM ATE
100% DE DESCONTO EM UMA DAS MAIORES INSTITUICOES DE ENSINO DO

PAIS’. Mas o anuncio n&o deixa bem claro qual a forma para que a pessoa negra
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consiga estudar nesta condi¢do; entretanto, produz sentidos de ser esta a Unica
condigdo para que 0s negros possam se integrar e passar a ‘pertencer’, como classe
de dominados (escravos e pobres) ao mundo dos dominantes (as outras classes,
sendo a negra, as que nao sao pobres).

J& no Recorte 11 (que segue), a pessoa € um homem moreno, que pode
relacionar a etnia negra. Sua figura esté colorida, e sua postura casual (com maos no
bolso), dentro do imaginario, anuncia um cidaddo comum, que faz parte de um grupo
que, por meio da preparacao e qualificacdo universitaria, podera se transformar em
um profissional qualificado para o mercado. Esse processo de incluséo social, € ainda
evidenciado pelo questionamento ‘NO QUE VOCE ACREDITA?’, ideologicamente,
convida o leitor ao discurso de igualdade de classes e racas pelo anuncio, como uma
forma de repensar sobre a historicidade das conquistas legais que, dentro da memdéria

discursiva, marcam o final do preconceito e da discriminag&o.

|Nscnlcézs ABERTAS

Vi +di-11 //
w 'y /
/;//// %% ///////// /y

4 vevto FACECA?

NO QUE VOCE ACREDITA?

| INSCREVA-SE JA!
VESTIBULAR.CNEC.BRIFACECA
3 CNECFACECAVARGINHA
(35) 3090-8900

RUA PROFESSOR FELIPE TIAGO GOMES - 173 ~ VARGINHA ~ MG

") FACULDADE CNEC
Varginha - FAC

Recorte 11 — Campanha publicitaria (outdoor) de Vestibular FACECA, 2018
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‘NO QUE VOCE ACREDITA?’, é uma pergunta que esta ‘aberta’; pode ser
qualquer coisa. E é justamente por isso que pode pegar qualquer um. Isso sem falar
que se dirige a quem |é o anuncio, de forma direta. Provoca o consumidor/leitor,
porque tem uma relacéo ai entre acreditar/querer/poder, que esta implicita.

Uma forma de questionar se o candidato (negro e pobre, ou n&o) ao vestibular,
acredita que o seu lugar na sociedade pode ser garantido na condicdo de ser um
estudante universitario. As ‘INSCRICOES ABERTAS’ para o vestibular é uma forma
de acreditar na inclusdo social (de pertencimento). Uma circulacdo de discursos
juridicos associados a discursos sociais.

Estes mesmos discursos juridicos e sociais passam a ser silenciados pelo
enunciado de ‘FINANCIE 50% DO VALOR'. Assim como condicao de ‘100% de
desconto para estudar em uma das melhores IES do pais’ (Recorte 10), a opgao por
‘financiar 50% do valor (Recorte 11) evidenciam discursos condicionantes e de
segregacao — o negro e pobre s6 pode ser incluido a classe de ‘universitario’ na
condicdo/no quesito de ter um desconto para que possa, assim, pagar seus estudos.

No Recorte 12, no qual tradicionalmente a IES anunciante utiliza-se de nuances
azuis em seus anuncios, uma mulher negra se apresenta pensativa, com um olhar
desviado para ‘cima’, produzindo sentidos que se deslocam para ‘desejos’ e
‘aspiracdes’. ‘#PENSE MAIOR. FACA UNIS’ € o slogan que se encontra fixado ao lado
(e acima) desta mulher que ‘suspira’, e que ‘sonha’ com o futuro. ‘Pensar maior’ € um
convite a fazer seus direitos (de lugar ao mercado e de incluséo social) acontecerem,
por meio da promessa de se ‘fazer Unis’ (de se estudar naquela IES) — promessa esta
que pode ser cumprida pela condi¢do desta universidade ser ‘MAIOR EM TUDO,
MENOS NO PRECO’ e de ter CURSOS A PARTIR DE R$ 349,00 MENSAIS’, que faz
parte do interdiscurso (de condicdes diferenciadas de preco para alunos

negros/pobres) do andncio.

H RSN T

Pouso Alegre

Maior em tude, manos no preca,

CURSOS A PARTIR DE 2 ’jﬁ" e f ,|
3 ! " s ~
rs 349,00: g/ E=E A

Recorte 12 — Campanha publicitaria (outdoor) d Vestibular UNIS, 2018
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A questao de ser ‘MAIOR EM TUDOQO’ (maior que as outras IES), exceto no valor
da mensalidade, ao mesmo passo que evidencia sentidos de inclusédo (de
possibilidades), desloca-se para sentidos de discriminacdo, onde o valor (baixo) da
mensalidade é condizente a estereotipagem de que o0 negro pertence a uma classe
social dominada na sociedade — a classe da pobreza, ndo fazendo parte da classe
dominadora, (que pela ideologia seria a classe) detentora do capital. De acordo com
Basso e Bezerra Neto (2014), a pauperizacdo, aumento da violéncia e exclusédo social
sao contradi¢des sociais geradas pelo neoliberalismo.

Assim, o negro funciona como uma metonimia de pobre (de escravo) — um jogo
metafdrico. Estudar com 100% de desconto (Recorte 10), com 50% de financiamento
(Recorte 11) ou com mensalidade baixa/menor (Recorte 12) sdo condi¢bes para o
ingresso dos negros (e pobres) ao ensino superior. Um discurso de desigualdade e
discriminagé&o social circulando no novo modelo empresarial de educac¢do, como uma
forma de ilusdo de democratizacao de acesso as portas do ensino superior ampliadas
pelo ideéario neoliberal. Ao mesmo passo que evidencia o discurso neoliberal, como
uma estratégia capitalista para a manutencao da produtividade e do consumo, onde
0S negros (e mesmo pobres) passam a consumir mais a mercadoria (a educacgéao).

Durante o processo de analises, assistimos dois anuncios consecutivos (duas
pecas publicitarias) de uma mesma universidade particular de ensino do Sul de Minas
(n&o estando esta inclusa nas IES em estudo nesta dissertacao), em horario nobre de
audiéncia (em intervalos do jornal regional). Mesmo a midia televisiva ndo sendo
nosso alvo de andlise, pensamos interessante citar ambas a pecas publicitarias. Em
um dos intervalos, o anuncio (o comercial) trazia uma jovem menina negra falando
sobre as condicGes de bolsas de estudo da referida IES. Anunciava-se o vestibular
rapidamente, e a énfase era dada para a condi¢do de acesso e as formas de garantia
de bolsas de estudo.

No intervalo sequente, a mesma IES traz outro anuncio (outro comercial) cujo
sujeito € um menino jovem e branco, falando sobre o vestibular e enfatizando os
cursos disponiveis e a estrutura/infraestrutura grandiosa da instituicdo (néo
evidenciando formas de ingresso, além da condicdo do vestibular). O que
pretendemos € reafirmar a existéncia deste discurso excludente, deste sentido
polissémico de igualdade de acesso ao ensino superior, onde as campanhas
publicitarias reforcam a questao da condi¢éo de pobreza do negro e a sua dificuldade

financeira de estudar, na condicao (ilusoria) de formas de acesso ao curso superior.
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Como nos ensina Gentili (1995), no capitalismo histérico, tudo se mercantiliza,
tudo se transforma em valor mercantil. Desta forma, o ingresso (inclusdo) do negro
veio representar para as IES privadas ndo uma forma de cumprimento de um direito
conquistado, mas uma oportunidade de ampliacdo do mercado de consumo, onde o
preconceito racial passa a funcional como potencializador do consumismo, perante
um apelo de que um curso superior é a solucao da vida de qualquer pessoa, ndo
importando sua classe social nem sua raca.

Retomando nossas andlises, trazemos o Recorte 13 — uma campanha da
Univas, que em seu enunciado traz a maxima ‘AQUI VOCE PODE MAIS’. Também, é
uma campanha que se utiliza da figura de um jovem negro, com uma mochila de
‘sonhos’ nas costas). Na imagem, temos adversos sinais de ‘+’ (mais) que em angulos
distintos podem simbolizar sinais de X’ (vezes/de multiplicagao) — se ‘+’ ou se ‘X’, néo
importa, pois ambos evidenciam sentidos de soma ou de multiplicidade da sociedade
capitalista. ‘Poder mais’, trazendo uma ‘mochila de sonhos’, evidencia que o ‘potencial
cliente’ (negro e pobre), por meio de um curso universitario, pode passar da condicéo
de servir o mercado pela memdéria da escravidao (da exploracéo), para a condicéo de
servir o] mercado pelo fornecimento (pela produtividade) de
servicos/mercadorias/produtos (agora como um médico, advogado, engenheiro

materializado na condig&o de ‘+’ ou ‘X’ no anuncio) a serem consumidos.

PROVAS 25/11°

*Exceto Medicina com
selecio pela nota do Enem

/ ,/»//WQ*JW

INSCRICOES ATE 12/T1 500, s cdur UNIVAS

SIDADE DO VALE DO SAPUCAI

Recorte 13 — Campanha publicitaria (outdoor) de Vestibular UNIVAS, 2017
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Sabemos que n&o ha sentidos transparentes, e que ha sempre uma opacidade
que permite sentidos outros. ‘Poder mais’ produz, ainda, efeitos de sentidos de ele
mesmo (uma individualizagdo frisada pelo ‘vocé’) ‘ser capaz’ de, por meio da
universidade (e daquela IES, especificamente) de ‘escolher’ seu futuro, de ter opgoes,
de exercer sua liberdade de escolha (do ideario neoliberal), garantida juridicamente —
pelo discurso social e juridico de (ilusédo de) igualdade que circulam nas IES como
locais representativos do ensino superior.

Assim, percebemos, por meio das materialidades (dos referidos Recortes 10,
11, 12 e 13) que certos enunciados funcionam como paréafrases (‘EU FACO MEU
FUTURO ACONTECER’; ‘NO QUE VOCE ACREDITA?’; ‘#PENSE MAIOR’ e; ‘AQUI
VOCE PODE MAIS’) circulando entre diversas camadas sociais, perpassando por
geracoes, sendo repetidos e reforcados por diversos sujeitos, homogeneizando, assim
o discurso — um cliché de (ilusdo de) igualdade. Os clichés também funcionam como
estereotipos.

De acordo com Ferreira (2003), faz-se necessario olhar para os estereétipos
(e, por consequéncia, para os clichés), cautelosamente, na busca de atravessar a
opacidade do seu funcionamento como algo estatico, ou parado no tempo. Segundo
a autora, da mesma forma que os esteredtipos contribuem para o refor¢o dos sentidos,
podem funcionar como forma de resisténcia, como uma forma de deslizamento dos

sentidos.

A especificidade prépria do esteredtipo propicia um funcionamento
estratégico rico, em condi¢des de ser acionado pelo sujeito do discurso [...].
Ao produzir estere6tipos que o tipificam, nosso sujeito de discurso podera
estar significando um modo sutil e eficiente de resisténcia (FERREIRA, 2003,
p.71).

Desta forma, por meio das condi¢cdes de producao descritas nos Recortes 10,
11, 12 e 13, notamos a repeticdo do uso de esteredtipos nas campanhas de vestibular
das IES privadas do Sul de Minas Gerais. De acordo com Carrozza (2011, p. 77), “o
esteredtipo se reafirma no seu acontecimento da repeticao”. Assim, os esteredtipos
estdo fortemente ligados a nocao de repeticdo, de regularidade (no caso das IES, de
possibilidades de ofertas de vagas para candidatos negros e, consequentemente,
pobres), através dos quais o sentido se cristaliza, impondo uma Unica leitura para uma
determinada formulacdo, a partir da memoria discursiva; ou seja, o cumprimento da

proposta de incluséo social e promocao de igualdade — ou uma iluséo de igualdade.
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A ilusdo da igualdade esta em que, quanto mais iguais, podemos mergulhar
na homogeneidade, na aglutinagdo; para que a igualdade tenha sentido da
posse de si é preciso que nessa equacao entre a liberdade. Sem igualdade
nao ha liberdade, s6 repeticdo do mesmo. A capacitacao pela informacao cria
a ilusdo desta simetria [...]. Observo aqui que a iluséo de igualdade tem uma
relacdo com a forma dominante da ideologia (ORLANDI, 2017, p. 243).

Ainda, em relacdo aos recortes, outro ponto em comum é que em todos 0s
anuncios publicitarios, o titulo do anuncio é sempre ‘o vestibular'. Sabemos que “o
titulo do anuncio é um elemento capaz de estabelecer os primeiros contatos com o
consumidor, fazendo com que ele continue ou nao a sua leitura” (CARROZA, 2011,
p.29). Mas quem é esse possivel consumidor? Seriam s6 0s negros, ou todos 0s
outros cidadéos de demais etnias?

O titulo ‘vestibular’ em jungdo com a imagem de uma pessoa negra, dentro da
nossa historicidade de busca de igualdade, desloca-se, passando a produzir efeitos
de sentidos de discriminacéo?

O sistema de financiamentos, descontos ou precos baixos de mensalidades,
dentro da historicidade, as lutas de classes e a busca pela conquista da igualdade —
gue no caso, a busca pelo direito de estar inserido na universidade, em um curso
superior, que lhe garanta o direito de luta por uma colocacédo no mercado, a partir de
sua qualificacdo profissional, traz, em nossa memoria de arquivo, o caminho
percorrido para o fim da excluséo social.

Ao longo da histéria, principalmente no periodo de escraviddo, o nao
cumprimento da igualdade e da dignidade perduraram por muito tempo, e para
estudiosos, a sansdo da Lei Aurea foi um marco para as medidas que tratam do
preconceito social, dando inicio, entdo, ao seu combate.

Nos dias de hoje, muitos acreditam que as politicas publicas subsidiadas por
uma legislacdo vigente permitiram que o preconceito racial se extinguisse da
sociedade, com a promocdo da igualdade entre negros e brancos. Ocorre ai a
promocao de um direito fundamental.

Ideologicamente, a etnia, a cor negra da pele, produz sentidos de um discurso
de discriminagédo, escravidao e pobreza, de pessoas discriminadas ao longo da
histéria. O sistema de financiamento, de descontos e condi¢des de precos baixos na
mensalidade seriam a garantia da passagem da ‘escravidao’ para a ‘igualdade’, da

condicao de ‘servir o mercado, para a condi¢ao de ‘consumir’ a partir do mercado, ndo
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importa de que forma (com mensalidades altas ou baixas, com descontos ou
financiamentos), mas o que impera é a transicao da condicao.

O esquema da Figura 6 nos mostra uma possibilidade de circulacéo de sentidos
e discursos dentro da universidade a partir da oferta de mensalidades baixas, de

descontos ou financiamentos para negros/pobres

Formas de ‘ -Discurso Social -Discurso Capitalista
Financiamento e (Incluséo/Excluséo)
Mensalidades baixas
(Discriminagé&o/lgualdade)
(Preconceito/Racismo)
Figura 6 — Esquema de discursos a partir das formas de financiamentos, descontos e
mensalidades baixas
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Sabemos que o imaginario € o que esta em jogo entre 0 mesmo e o diferente,
para que se constituam os sentidos, “é a historicidade na formacéo da memoaria [...].
Essa relacdo com a memodria é constituida pela ideologia” (ORLANDI, 1998, p.15).

Pelo imaginario e a memoaria do arquivo, o uso da imagem de pessoas negras
nos anuncios de vestibulares de IES privadas do Sul de Minas (ou seja, 0 uso deste
esteredtipo) enuncia que ‘todo negro que faz vestibular pode ingressar no ensino
superior por meio de sistemas de financiamentos ou de precos baixos de
mensalidades, pois na condicdo de ‘pobres’ seria somente assim a possiblidade de
ingressar em um curso superior: financiando por meio de parcelas baixas o seu direito
de igualdade ao acesso ao mercado de trabalho, ao mesmo passo que ao mercado
consumidor .

Legalmente, e ndo distante das politicas publicas, o direito a igualdade é tratado
no artigo 5° da Constituigdo Federal, prezando que, “todos séo iguais perante a lei,
sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se [...] a inviolabilidade do direito a
vida, a liberdade, a igualdade, a segurancga e a propriedade [...]" (BRASIL, 1988, p.1).

Segundo Bobbio (1996), o preconceito e a discriminagdo se localizam nas
esferas da consciéncia e da afetividade das pessoas, e por si s6 nao ferem principios
e nem direitos. Todos tém direito de gostar ou néo gostar, desde que esse direito nao
invada e nem viole a dignidade proxima, por meio de aces e mengdes que 0s passe

a praticar. Desta forma, se praticada, passa a infringir, por exemplo, o artigo 3° da CF,
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que dispbe em relacdo a promocao do bem de todos, sem preconceitos de origem,
raca, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de discriminacao.

“Discriminar significa diferenciar, distinguir ou separar’” (FERREIRA, 2015, p.1),
e se distancia por completo do conceito de igualdade, ao mesmo passo que se
aproxima do conceito de exclusao.

A imagem da pessoa negra, como esteredtipo da pobreza e da inclusédo social,
enuncia a discriminacao e a desigualdade de pessoas de outras ragas, sendo repetida
mais uma vez a exclusdo social (um ja dito) que sempre existiu na historicidade e
nunca realmente se extinguiu e se repete. O uso deste esteredtipo nas campanhas
publicitaria de vestibulares das IES privadas representam assim, um jogo entre
confirmacédo e deslizamento de sentidos. AO mesmo passo que enuncia a inclusao,

enuncia a exclusao, por meio da interpretacéo, da qual ndo estamos livres.

Todo enunciado é intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro, diferente de
si mesmo, se deslocar discursivamente de seu sentido para derivar para um
outro (a ndo ser que a proibicdo da interpretacdo prépria ao logicamente
estavel se exerca sobre ele explicitamente) (PECHEUX, 2008, p. 53).

A incluséo, em seu processo na sociedade (de consumo) contemporanea, se
transforma no que Santana (2008), chama de ‘um jogo de faz de conta’, na intengéo
de acalmar alguns minoritarios (ideologicamente excluidos) por meio de pressées as
‘instituicdes’ sociais (como € o0 caso do Estado) para o acesso a participacdo na vida
produtiva da sociedade, concretizando-se por meio de ‘organizagcdes’ sociais (como é
0 caso das IES) por meio da obtencao de sistemas de financiamentos ou de reducéo
dos custos da mensalidade, justamente por considerar que todo negro €, dentro da
memoria discursiva, pobre. Ferreira (2003) considera que o esteredtipo pode ser
usado como um deslizamento) uma arma contra o que ele proprio diz. Carrozza
(2011), considera tal deslizamento como o funcionamento no equivoco.

Dentro das campanhas publicitarias dos referidos recortes, o ideéario neoliberal
€ que o sujeito excluido busque por apoio (ou seja, privilegiando-se pelo acesso ao
ensino superior por meio de ‘facilidades’ garantidas pelas IES privadas), e
consequentemente tornem-se consumidor, buscando por empresas (IES privadas)
que o possibilite a ter uma formagao superior e um diploma.

Quem sdo esses consumidores (potenciais)? Sao aqueles que, pela

historicidade (pelo preconceito racial: ‘se preto, pobre’ e ‘se preto, escravo e pobre’)
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eram discriminados até pouco tempo atras, eram excluidos socialmente, até mesmo
excluidos do direito de consumir.

E o sistema de financiamentos ou mensalidades mais baixas e acessiveis? Um
‘passaporte’ para o inicio deste direito de consumo, um credenciamento do cidadao
para o mercado de trabalho, por meio de oferecimento de diplomas e titulos? Uma
forma de transicdo entre o cidadéo (negro) que servia ao mercado e agora passa a
consumir no mercado? Uma forma de abrir e aumentar portas de acesso ao ensino
superior — todos estes marcos do neoliberalismo (na educacao)

Na inclusdo de mais potenciais consumidores (negro/pobre) ao consumo e ao
consumismo, circula um discurso capitalista e neoliberal, no qual o consumo, tomado
enguanto gesto simbdlico, produz um efeito de (ilusdo) de igualdade. O esquema da
Figura 7 pode representar uma sintese das analises realizadas nos Recortes 10, 11,
12 e 13:

Negro/pobre ‘ Escravo (que pela Aluno/futuro profissional
exploracéo serve ao (que passa a produzir no
mercado) mercado e para o

mercado; que também
vai consumir no mercado

N

Discurso de Discurso de Igualdade Discurso Neoliberal:

Incluséo (silenciado) -Discurso Mercadoldgico;
-Discurso Consumista;
-Discurso Produtivista.

Figura 7 — Esquema de funcionamento dos sentidos/discursos da incluséo social nas
campanhas de vestibular dos Recortes 10, 11, 12 e 13
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Assim, dentre os inimeros apontamentos do ideario neoliberal, a ilusdo da
‘inclusao’ de uma pessoa ‘excluida’ (do negro/pobre/escravo) coloca as IES privadas,
enquanto ‘organizagdes’ sociais, como benfeitoras de algo que lhes foi negado pelo
Estado, enquanto ‘instituicdo’ social. Vive-se na era da transformacéo da educagéo

em um negdcio rentavel.
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6.3 Os slogans nas campanhas publicitarias de vestibular

O slogan se originou na Escocia como gritos de guerra de seus clas; mais tarde,
na Inglaterra correspondeu as palavras de ordem, principalmente no campo da
politica. No século XIX os americanos utilizaram na propaganda, onde ele assumiu o
estatuto de representacdo maxima que acompanha uma marca.

De acordo com a literatura especializada, o slogan aparece em anuncios
publicitarios, por meio dos quais empresas veiculam seus produtos e servicos, e é
utiizado para integrar a marca de determinado anunciante. Aparece junto a
assinatura, logomarca ou emblema de um anunciante. Nesses casos possui um forte
apelo comunicativo.

“E uma frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil
percepcdo e memorizagdo, que apregoa as qualidades e a superioridade de um
produto, servigo ou ideia” (ISABECK, 2002, p. 51). E para que se crie um slogan com
todas essas caracteristicas, € preciso através dele transcrever signos, agregar valores
culturais, identidade social e motivar os consumidores. E, dessa forma, “produzir uma
comunicacado publicitaria com a qual seu publico-alvo se identifique e que seja capaz
de corresponder as expectativas desse publico” (IASBECK, 2002, p. 28).

Para Figueiredo (2006), dentro das campanhas publicitarias, os slogans sao os
responsaveis pela identificacdo e diferenciacdo das marcas de suas concorréncias.

O slogan ¢é a ‘frase de efeito’, deve refletir o perfil da empresa anunciante, sua
marca e seus posicionamentos. O sentido que o slogan adquire pode se dar atraves
do discurso; é a ideologia da mensagem. “Os slogans costumam funcionar no sentido
de arrebanhar os sujeitos para uma determinada diregcao” (CARROZZA, 2011, p.67).

Contudo, curioso quando deparamos com o mesmo slogan, utilizado por
concorrentes em um mesmo mercado, tanto quanto a segmentacdo, quanto a
localidade. Curioso mais ainda em se conhecer os efeitos de sentidos de tal slogan,
para que esta ‘frase de efeito’ passe a ser utilizada por campanhas publicitarias para
vestibulares.

Os recortes 14 e 15 (que seguem) sao recortes de outdoors de campanhas,
onde a maxima ‘ORGULHO DE SER..." imperou.

Ao se pensar no enunciado, isoladamente, passando somente a avaliacdo de

sua maxima, enquanto utilizada por campanha publicitaria de vestibular, seu efeito de
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sentido seria a certeza de estar escolhendo fazer o vestibular em uma universidade
que tenha prestigio e que possa ofertar possibilidades para se colher os frutos a que
se pretende, agora — por meio do processo seletivo de vestibular — plantar.

Ao mesmo tempo, atrela-se a memoria discursiva a respeito da universidade
que esta fazendo circular a propaganda: a universidade ‘X’ é tradicional no mercado,
solida, forma inUmeras pessoas anualmente, a maioria delas ja esta empregada. Ou
seja, o slogan expressa a qualidade ou uma vantagem acerca do ofertado e passa a
servir, tanto como guia, quanto uma completude possivel do sujeito/do consumidor.

A completude — no caso, o fato de ter ‘feito a escolha certa’ — € cumprida ao
‘ser (aluno) Unis’. Funciona como uma conquista de bem-estar, de um sistema de
protecdo do trabalho e da possibilidade de ascensdo de classe (o que o Estado
deveria garantir, contudo, s6 sendo possivel em ambito privado, fazendo circular um
ideario do discurso neoliberal), ja que na funcionalidade do mercado cada individuo
tem um valor de troca (mercantilizacdo) de acordo com sua capacidade individual
(individualizacédo) e sera retribuido de acordo com sua eficiéncia (produtividade), pois

na ideologia do capital, o sistema (capitalista) oferece (vende) as oportunidades (como

mercadorias).

Varginha | Trés Pontas | Betim | Cataguases www.UNIS.edu.br
Mgy s =% G |

Recorte 14 — Campanha publicitaria (outdoor) de Vestibular UNIS, 2015

Entretanto, se o slogan for analisado junto a imagem que circula junto com ele,
por meio da descricdo, podem ainda causar outros efeitos — diferentes — de sentidos.
Analisando o Recorte 14, percebe-se que o slogan ‘ORGULHO DE SER UNIS’
disponibiliza-se junto a um espago de cidade amplo, devidamente organizado,
moderno; a imagem em sua amplitude junto ao nome da instituicdo, produz efeitos de
sentidos de ‘império’ de ‘controle’ e de ‘dominio’; facilmente interpreta-se o sentido de

‘Unis no comando’.
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A vitéria da escolha materializa-se no corpo (a materializacdo de uma
determinada formacao social, numa determinada conjuntura) de uma ‘consumidora’
mediante seus bracgos erguidos, confiantes e com grande satisfacdo em fazer parte

desse universo em amplitude, evasivo e dominante que a universidade promove.

[...] para nés, o corpo se configura como parte da materialidade do sujeito [...].
N&o é representacdo e nem forma de expressao. Corpo é corpo-e-palavra,
corpo-e-gesto, corpo-e-movimento. O corpo, para a Andlise de Discurso, €
matéria: form(a)tada ao/pelo corpo social. E esse corpo faz sujeito. Esta
submetido a uma ordem que o significa como sujeito [...]. A maneira como o
sujeito se constitui e se move (com seu corpo) tem a ver com as
determinacdes histdricas e ideolégicas que vieram se configurando através
do préprio funcionamento social no qual, no nosso ponto de vista, estédo
arraigadas as relacdes de consumo (CARROZZA; ALVARENGA, 2016, p.
399-402).

Em fazer parte desse projeto ideoldgico neoliberal para a educacdo superior
(LIBANEO; OLIVEIRA, TOSHI, 2010), que tem como objetivo a producédo de um
‘sujeito performatico’, descontextualizado e despolitizado, para quem a educacao
deixa de ser definida como um espaco publico de discussdo, como uma instituicao
pertencente a esfera politica, e passa a ser redefinida como um bem de consumo, no
qual o sujeito da educacéo figura como um consumidor individual.

Nesse processo, tendem a ser suprimidas praticas como liberdade e igualdade,
em favor de outras praticas como consumo, insercdo no mercado de trabalho,
desempenho e qualidade total. Tal supresséo acarreta o aparecimento de uma nova
realidade, através de uma linguagem definida sob um pensamento Gnico que nos
aprisiona na ideia de que essa € a Unica realidade possivel e da qual ndo poderemos
escapar.

J4, a partir da analise do recorte 15, outros efeitos de sentidos do slogan sdo

produzidos em sua descricao.

Recorte 15 — Campanha pubI|C|tar|a (outdoor) Cnec (FACECA) 2015
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O slogan se destaca, descrito com letras grandes, junto a uma ‘consumidora’,
limitada em um espacgo de biblioteca, limita-se a livros, produzindo um sentido de
atraso (de desconexdo com a tecnologia), de cultura de aquisicdo de conhecimento
bem atrasada perante o mundo ‘tecnovirtual’ em que se vive hoje. O slogan ‘Ser
CNEC’ se limita a ser uma estudante, dentro de um mundo isolado e particular, sem
interacéo — facilmente expresso pela sua postura corporal acomodada —; num mundo
pautado em conhecimentos prontos e ideologicamente dominantes, pela extincdo da
possibilidade de conquistas e descobertas. Mesmo que néo hja a presenca das novas
tecnologias nesta peca, as condi¢cdes de producao sao de um mundo tecnologizado,
em que a educacgao depende cada vez mais dessas ferramentas.

Dentro dessa limitacdo, segundo Libaneo, Oliveira e Toschi (2010), uma das
caracteristicas, dentre outras, seria o entendimento da educacdo como mais um dos
produtos do processo econémico, onde ela se transformaria em um objeto comercial
que poderia ser comprado como qualquer outra mercadoria, e acessivel a quem esteja
disposto ou em condigdes de pagar. O estudante ndo se assume como um ‘sujeito
cidadao’, mas como um legitimo ‘sujeito consumidor’ acomodado.

O fato de estar inserida em uma universidade, talvez tendo sida arrebanhada
por uma campanha publicitaria, na condicdo de pertencer a este grupo social de
‘universitarios’, pée em circulagdo um discurso neoliberal.

Nesse sentido, o discurso neoliberal para a educacao cria um ideario no qual o
sujeito busca, solitariamente, a educacdo que o ‘realize’, que preencha o seu
interesse, que lhe traga completude — que Ihe traga sucesso e promessa de felicidade.
Para Bauman (2016), a busca da felicidade nada mais € do que a venda de
‘promessas de promessas’. Em decorréncia disso, a experiéncia universitaria ocorre
num processo fragmentario, limitando a experiéncia coletiva e tornando a
comunicacdo, com outros sujeitos, totalmente dispensavel. Assim, a sociedade passa
a ser guiada pelos consumidores avidos pela obtencdo (solitaria) do ‘saber
performatico-individual’.

De acordo com Dela-Silva e Dias (2015, p. 4), “o arquivo da felicidade pode ser
constituido por diferentes maneiras de se ler a questao da felicidade nos dias atuais”.
Tal promessa de felicidade pode ser expressa, tanto no Recorte 14, pela evidéncia de
vitoria/conquista simbolizada pelos bragos erguidos, como no Recorte 15, pelo sorriso.
Ou seja, pode se expressa por meio de evidéncias do corpo. “Corpo e discurso andam

proximos no campo tedrico da analise do discurso. E isso ndo deve ser motivo de
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espanto. Afinal corpo é tanto uma linguagem, como uma forma de subjetivacéo e, por
ISSO mesmo, tem relacdo estreita com o discurso” (FERREIRA, 2013, p.77). As
campanhas publicitarias como arquivos de felicidade podem ser compreendidas,
segundo Dela-Silva e Dias (2015), como um espaco determinado por diversas formas
de leitura, que demandam por gestos de interpretagéo.

O que nos desperta interesse é a forma de como a publicidade, de modo geral,
vem promovendo a felicidade a qualquer custo, por meio de sentidos postos no curso
universitario a ser consumido. E uma forma de projecéo da felicidade que para que se
efetive, a condicdo é o vestibular como forma de ingressar na IES (sendo este um
produto dos anuncios).

E dessa maneira que buscamos olhar para esse arquivo da felicidade na
midia; analisando seus gestos de direcionamento de sentidos, de modo a
compreender o funcionamento desses discursos, suas relagbes com outros
dizeres, seus limites [...]. Essa associacdo entre consumo e felicidade, ndo
tem escapado aos analistas de discurso (DELA-SILVA; DIAS, 2015, p.6).

A forma de como a publicidade, de modo geral, vem promovendo a felicidade
a qualquer custo €, ainda, uma forma de imaginario da felicidade. De acordo com
Medeiros (2009, p. 38), “o imaginario da felicidade tem na midia uma das suas
instancias mais significativas de constituicdo de sentidos”. Para Mariani e Magalhaes
(2011), a ideologia esta para o sujeito como um mecanismo imaginario pelo qual se
produzem as evidéncias de sentidos. Evidéncias como consumir um Ccurso
universitario € a promessa de ser/estar feliz, é tornar-se um profissional no mercado
apto ao mercado de trabalho.

Afirmamos entéo, de acordo ndo s6 com os Recortes 14 e 15, mas de acordo
com alguns outros em analise nesta tese, que o discurso sobre ‘orgulho’, ‘sucesso’ e
‘conquista’ (e consequentemente, sobre a promessa de felicidade) é algo presente e
frequente na midia (memoria metalica), onde ha sempre uma relacéo entre o curso de
graduacéo oferecido e um futuro profissional brilhante/o éxito profissional e uma
colocacdo no mercado de trabalho. Quando se escolhe tal instituicdo de ensino
superior, se preenche a ficha de vestibular ou de matricula) o efeito discursivo disso é
0 de sucesso e felicidade. Baudrillard (1995) compreende a felicidade como uma
referéncia da sociedade de consumo; representa ainda um mito da igualdade
(imaginariamente possivel para qualquer individuo). Refere-se a sensagao de bem-

estar a partir da posse (do consumo) de determinado produto, que aqui no caso, 0
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curso superior e a insergdo em determinada IES — um sentido de felicidade inscrito
em uma discursividade mercadoldgica; como um objeto de consumo.

Ainda, e por fim, em relacdo aos Recortes 14 e 15, os slogans, analisados em
conjunto com aquilo que Ihes serve de suporte: com as imagens projetadas nos
anuncios, podem ser responsaveis pela identificacdo e diferenciacdo das marcas de
suas concorréncias — ou seja, ha a presenca do micro discurso neoliberal nos slogans.

‘O futuro’, assim como ‘orgulho’ (em seu sentido de completude; de promessa
de felicidade), € um termo que vem imperando nos slogans das campanhas
publicitarias de vestibular das IES privadas do Sul de Minas Gerais, presentes nos
Recortes 16 e 17.

Passamos, entdo, para o slogan da campanha de vestibular 2018 da Unincor,
gue trouxe em seu material de publicidade a maxima ‘O MEU FUTURO TEM QUE
SER AGORA’, como mostra o Recorte 16.

ﬂﬂilﬂmﬂ-
TEM QUE SER AGORA.

INSCRICOES ABERTAS

p32 1002 |

& VE§HBULAR UNINCOR. Pﬂ =

| UninC6r77' ——

ta no coragao da gente

Recorte 16 — Campanha pubI|C|tar|a (de outdoor) Unlncor 2018

Sabemos que o slogan atualiza memdrias discursivas, reconfigurando-as.
Especificamente, em relacdo aos outdoors, os slogans constituem lugares de
identificacdo dos individuos.

Dizemos assim, que a nossa realidade € construida a partir do imaginario que
se estabelece tanto pelas rela¢des sociais, quanto pela ideologia, que tem efeito real,
embora traga a ilusao de que as coisas sao como sao. A ideologia (da educacdo como
mercadoria) interpela o individuo em sujeito (consumidores do ensino superior), que

produz discursos afetados por processos ideoldgicos.
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O movimento interpretativo é realizado pelo analista de discurso, ndo com o
desejo de desvelar o que esta oculto, mas de entender as forcas atuantes e
compreender como as diferentes formacgfes discursivas se conectam, e produzem
novos significados. Neste gesto interpretativo, se caracteriza a ideologia, na producao
de sentidos, nos questionamentos, na desnaturalizagdo dos discursos.

Desta forma, um ‘futuro’ ‘agora’ evidencia um discurso imediatista, no qual a
deciséo de ingressar na universidade nos convida a compreender um novo padrao de
desenvolvimento considerado pelo ideéario neoliberal — o da produtividade. Agir a partir
de agora é uma funcdo estratégica em busca da produtividade, é a promessa de
garantias em breve. A maxima do slogan promete ao seu leitor (e futuro consumidor)
satisfacdo, considerando que “a publicidade trabalha no sentido de oferecer
promessas de satisfacdo de desejos” (CARROZZA, 2011, p.50).

O “futuro’ como resultado do ingresso no ensino superior € a comprovacao da
educacdo que transpde um direito do individuo, e passa a funcionar como escolha,
reduzindo-se a uma simples mercadoria a ser consumida, a partir dos desejos e
necessidade do consumidor. E se eu escolhi consumir esta mercadoria, logo pertenco
ao grupo daqueles que tém seu ‘futuro’ garantido. E possivel assim, “compreender
que o consumo enquanto gesto simbdlico, produz um efeito de pertencimento em
sociedade, capaz de produzir lagos sociais” CARROZZA, 2011, p.130).

O sentido de ‘futuro’ desloca-se, ainda, para o sentido de ‘investimento’ no
capital humano por meio da educacdo, que deveria ser gratuita e garantida pelo

Estado, e nao privatizada por ele.

[...] um investimento em capital humano individual que habilita as pessoas
para a competicdo pelos empregos disponiveis. O acesso a diferentes graus
de escolaridade amplia as condi¢cdes de empregabilidade do individuo, o que,
entretanto, ndo lhe garante emprego, pelo simples fato de que, na forma atual
do desenvolvimento capitalista, ndo hd emprego para todos: a economia pode
crescer convivendo com altas taxas de desemprego e com grandes
contingentes populacionais excluidos do processo (SAVIANI, 2010, p. 430).

Payer (2005) chama a atencdo de como, no campo da educacéo, estamos
embarcando nas evidéncias criadas pelos enunciados mercadolégicos, ao inves de
nos relacionarmos critiamente com elas. ‘Se eu ndo ingresso em uma IES privada néo
estou garantindo o meu futuro’. Emerge ai, a explanacdo da ilusdo acerca da

linguagem transparente. Eis ai um discurso comercial funcionando em meio a um
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interdiscurso social. Condic¢éao do ingresso na IES privada é determinante para poder
fazer parte do mercado de trabalho, € um discurso de segmentagéo, no qual de um
lado estédo aqueles individuos produtivos (capacitados pela educacao a nivel superior)
e do outro estdo os individuos que estdo excluidos deste mercado, justamente por
Nao se instrumentarem em uma universidade.

Circula ai um discurso ilusério-politico, haja vista que considerando-se as
condi¢cbes de producdo do mercado atual, este se encontra em crise, na qual aquele
individuo com (que consumiu) uma ou duas formacBes a nivel superior vem
padecendo da mesma maneira que aquele que nunca teve a oportunidade ou
escolheu (consumir) ingressar na universidade.

O que acontece € que é dificil escaparmos dos efeitos de enunciados do
mercado, uma vez que nossa propria sobrevivéncia aparentemete ndo se desvincula
dele, considerando a proporcionalidade de sua dindmica. O mercado, com o auxilio
da publicidade, impbe uma condicdo de sermos meramente produtivos e
permanecermos nesta produtividade almejada pelo ideario neoliberal.

A interpretacdo € aberta e a significacdo é sempre incompleta em seus
processos de apreensao. O objeto da andlise é inesgotavel face a possibilidade da
compreensao dos processos discursivos possiveis.

E assim que a publicidade trabalha, entdo, nas relacdes de
pertencimento/ndo pertencimento, nos jogos entre 0 agora e 0 vir a ser,
operando-se na eficacia do imaginario, propondo modos possiveis de ser e
estar na relacdo social (CARROZZA, 2011, p. 130).

O discurso atual de que a universidade é a ferramenta de preparacao do
individuo para o mercado de trabalho vem sendo ressignificado ao longo da histéria,
encontrando sua interdiscursividade em outros discursos, como por exemplo, do
desemprego e da crise econdmica pela qual passa o pais.

Além disso, tem duas outras coisas que nos chamam a atencado. A primeira, €
a personificacdo da modelo — ela tem um nome e uma posic¢ao social, é aluna Unincor
— gente como a gente. A segunda, é a ligacdo direta que se faz entre futuro e
universidade como caminho. O sentido de ‘futuro’ trabalha no equivoco e deixa de ser
temporal para ser ‘realizacao’.

No Recorte 17, a campanha de vestibular da Unifenas trouxe a maxima ‘SOU

DONA DO MEU FUTURO. E VOCE?’
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| g VOCE

‘Recorte 17 — Campanha publicitaria (outdoor) Unifenas, 2018

Dentro da memodria institucional, a filiacdo de uma educacéo a nivel superior,
confere a formacdo profissional do individuo. A educacdo (nos estendendo a
educacao a nivel superior), ndo deve ter o carater da ascensao individual (promocéao
de oportunidades); de modo contrario, deve promover uma ac¢do coletiva de
construcdo do saber em sentido amplo ao lado da consciéncia critica na producéo e
na utilizacao desse saber.

O ‘SER DONA DO FUTURO’ em sua forma de dizer ‘ingressar em uma
universidade’ funciona como filtro social, produz efeitos de sentidos de pertencer a um
grupo seleto e diferenciado de pessoas; produz efeitos de sentidos de segmentacao
social. Em ‘ser dono do futuro’, justamente pela opcao de ingressar em uma
universidade, temos funcionando um discurso ideoldgico de poder de escolha, de
grandeza e de exclusividade. Temos ai derivas de sentidos funcionando onde, se ‘eu
sou dono do meu futuro’ posso me considerar como diferente e melhor do que os
demais que nao sdo, porque optam por ndo ingressam (ou ndo podem) no curso
superior.

O gesto analitico buscou, portanto, compreender o discurso para além de sua
aparente evidéncia. Deste modo, pertencer ao grupo dos ‘poucos’, ‘daqueles’, que sao
‘donos de seu futuro’ enunciam seletividade, ou até mesmo livre escolha de mercado.
Ideologicamente, eis ai um silenciamento do discurso neoliberal funcionando.

“Os slogans costumam funcionar no sentido de arrebanhar os sujeitos para uma
determinada dire¢cdo” (CARROZZA, 2011, p.67), como podemos ver na maxima ‘E
VOCE?'. ‘E vocé’ configura-se como um desdobramento do sujeito na enunciacao. Tal
funcionamento permite uma apropriagdo mutua entre anunciante e leitor; uma forma
eficaz de aproximacéo ou de identificacdo, fazendo com que o sujeito leitor seja

tomado por uma injuncao ao seu estado de pertencimento a algo ou algum lugar. Uma
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forma de participacéo ilusoria, direta e personalizante. Uma forma de segmentagéo
de mercado.

Ao fazerem uso do vocé como artificio de aproximacao com o leitor, 0s
anuncios sdo capazes de agirem nessa direcdo. Sao dois movimentos num
Unico funcionamento, capaz de produzir um efeito de identificacdo do sujeito
enquanto um consumidor pertencente a uma determinada categoria, mas que
(man)tém sua singularidade (CARROZZA, 2011, p. 109).

‘E vocé’, ao mesmo tempo que questiona, convida. Questiona o porqué de néo
consumir um curso superior por meio do ingresso na universidade, ao mesmo tempo
gue convida os leitores (e possiveis consumidores) a consumir. AO mesmo tempo que
convida, desafia (a consumir). ‘E vocé’ arrebanha e aglomera individuos — mesmo
estando no singular. Assim, ‘ser dono do futuro ao mesmo tempo que constitui uma
individuacdo, por meio de exercicios de gestos de leitura, trabalha uma forma de
aglomeracao de individuos’, fazendo circular relagdes imaginarias de ‘poder’ e de
‘liberdade de escolher’ entre sujeitos e suas condigdes materiais de existéncia (possuir
um diploma de nivel superior).

“Trabalhando numa forma de aglomeracdo de individuos, a publicidade
estabelece grupos comuns que tém em si aspectos comuns, funcionando como um
nivel imaginério capaz de sustentar a ideia de massa” (CARROZZA, 2011, p.45).
Assim, o consumo de uma determinada marca ou produto representa uma forma de
identificacdo social, calcado no imaginario; um universo simbalico.

A liberdade de escolha é uma das grandes marcas do sistema capitalista e do
ideario neoliberal, pois coloca os individuos livres para construir seu desenvolvimento
pessoal, como a ilusdo de ser o Unico responsavel por suas conquistas e pela
realidade em que vive, pelo seu governo, pela sua autogeréncia. Dardot e Laval (2016)
afirmam que a grande inovacdo da tecnologia neoliberal € vincular diretamente a
maneira como um homem ‘é governado’ a maneira como ele proprio ‘se governa’. A
figura central dessa nova racionalidade é o ‘sujeito empresarial’. Cada individuo € uma
empresa que deve se gerir e um capital que deve se fazer frutificar. As atividades que
permeiam a vida sao concebidas essencialmente como ‘investimento’ no interminavel
processo de valorizacdo do eu, sobre o qual o individuo é inteiramente responséavel.
A ideia € a promocdo de um novo sujeito que depende inteiramente do seu capital

humano/intelectual; de um sujeito que é ‘dono do seu futuro’.
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Mas o que é funcionar como uma empresa num contexto de situacdo de
concorréncia? Em que medida isso nos leva a um ‘novo sujeito’? Este novo sujeito
seria 0 homem da competicéo, da individualidade e do desempenho/da produtividade
— trés ideais neoliberais. O empreendedor de si € um ser feito para ‘ganhar’, ser ‘bem-
sucedido’, para ter ‘sucesso’. ‘Ser dono do seu futuro’ em detrimento a outros sujeitos
que ndo sao, produzem um discurso de competitividade, de concorréncia e de
competicdo em sociedade.

Neste plano individual, segundo Dardot e Laval (2016), a subjetivacdo
neoliberal assume a forma da empresa de si mesmo. Tomando-se como uma
empresa, o individuo desenvolve um ethos empresarial que o conduz a constante
valorizacdo de si vinculada as necessidades da concorréncia com as demais
‘empresas de si’ circundantes. Surgem aqui as preocupagdes constantes com o
aperfeicoamento das técnicas de ‘controle de si’ que permitem melhorar o
desempenho produtivo e superar os demais concorrentes, igualmente lancados nesta
busca desenfreada.

Percebemos, por meio das analises dos Recortes 16 e 17, em suas maximas
de seus slogans, “os modos de individuagao que se dao pelo Estado, suas instituicdes
e os discursos circulantes resultam em um individuo responsavel e dono de sua
vontade” (CARROZZA; LAMBERT, 2015, p. 1054). O individuo que resulta do
processo de individuacéo, tal como propde Orlandi (2001, citada por CARROZZA,
2011), ndo tém origem em si, posto que € um constructo referido pelo Estado que
individualiza e estabelece formas de identificacdo desses individuos.

Entretanto, ‘ser dono de sua vontade’, que nesse caso a vontade de
empregabilidade ap6s o periodo de capacitacdo/profissionalizacdo (como
deslocamento da educacéao/ formac¢ao) vem funcionando como um discurso frustrado,
considerando a conjuntura econémica pela qual passa o pais.

Muitos alunos ja ‘formados’ em cursos superiores ndo atuam em seus
segmentos de ‘formacao’; pelo contrario, estdo ‘se virando’ no mercado de trabalho
como podem — engenheiros que trabalham como frentistas de postos de combustiveis,
administradores que vendem balas em semaforos, etc. Nao estamos aqui
desmerecendo qualquer oficio que busque sustento. O que estamos destacando é
que, na conjuntura, a conclusdo de um curso superior ndo € garantia de insercdo no

mercado de trabalho, nem tampouco inser¢cdo no segmento em que se graduou.
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‘Se virar’ no mercado de trabalho € o que mais acontece entre 0s recém-
formados que, sem experiéncia, ndo vém sendo empregados. Além disso, o discurso
neoliberal que circula nas IES ndo é desconhecido pelo meio empresarial: sdo nitidas
as reducdes de custos das IES com ofertas de carga horaria EAD; € nitido, ainda, o
descompromisso das IES com a ‘formacao’ de profissionais realmente capacitados
para o mercado em funcdo da ordem de produzir quantidade e ndo qualidade.

Desta forma, a realidade marcada pela grande oferta de cursos e IES e pela
menor demanda € percebida e tratada pela publicidade, chegando-se ao ponto de

banaliza¢cdes em pecas publicitarias, como é o caso do Recorte 18.
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Recorte 18 — Campanha publicitaria (outdoor) Unifenas, 2018

N&o fugindo da interpretacéo, o slogan utilizado ‘DA TRAMPO ESTUDAR? DA
MUITOS TRAMPOS! junto a imagem de um jovem de camisa xadrez e o6culos
escuros, pensando em algum negdcio (que se materializa pela pasta executiva e a
cifra) nos evidencia um sentido da banalizagdo do ensino superior que antes ‘formava’,

que com os impactos neoliberais passou a ‘capacitar/profissionalizar’ e que, em meio
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as novas condicdes de producao (que é a crise econbmica, a falta de emprego no
mercado de trabalho, o desemprego) ja ndo oferece mais trabalho, e sim ‘trampo’*! —
‘trampo’ como efeito parafrastico de ‘se virar no mercado.

A descontracdo do corpo do menino do anuncio (camisa xadrez e 6culos de
sol, ndo deixando de destacar seus bragos cruzados), junto a giria do ‘trampo’,
evidenciam um discurso apelativo, ao mesmo tempo que de conformidade. De acordo
com Souza e Drigo (2013), as imagens podem ser agregadas aos fatores que tecem
as relagcbes que configuram a sociedade contemporédnea — 0 que se percebe,
facilmente, na peca publicitaria em questédo. Para as autoras, 0s gestos, os modos de
se vestir e outros comportamentos revelam sentimentos de pertenga, ‘religacées’

constitutivas dos conjuntos sociais.

Trata-se de imagens que brincam, num jogo irbnico, com aspectos do
cotidiano e que permeiam todas as relagfes, quer seja por se deixarem ver
ou se apresentarem — as representacdes visuais, de modo geral —, quer seja
por incorporarem, em algum aspecto, 0 imaginario das pessoas (SOUZA;
DRIGO, 2013, p. 294).

E como se dizer, dentro do imaginario, que ‘estudar (ou ingressar no curso
superior) ndo garante sua inser¢gdao no mercado de trabalho, mas te deixa ‘mais
esperto’ para ‘se virar (trampar) no mercado de trabalho. De acordo com Orlandi
(1994), é curiosa a especificidade que a noc¢ao do imaginario adquire dentro da AD,
mesmo quando ndo ha relacdo direta entre linguagem e mundo, onde essa relagcéo

passa a funcionar justamente por causa do imaginario. Em suas palavras:

[...] a dimens&o imaginaria de um discurso é sua capacidade para a remissao
de forma direta a realidade. Dai seu efeito de evidéncia, sua ilusdo
referencial. Por outro lado, a transformacdo do signo em imagem resulta
justamente da perda do seu significado, do seu apagamento enquanto
unidade cultural ou histérica, o que produz sua ‘transparéncia’ (ORLANDI,
1994, p. 57).

Assim ‘dar trampo’ como uma maxima de campanha de vestibular é uma
metafora do dizer que o curso universitario, em meio a conjuntura socioeconémica,
nao é garantia de sucesso profissional, apenas uma promessa (ou nem isso). “Nesse

sentido é que podemos dizer que nossa realidade se constréi pelo imaginario que se

11 Giria popular. Ressaltamos que buscamos pela sua origem e data de adog¢édo, mas sem éxito.
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estabelece nas relagbes sociais e que, por forca da ideologia, tem efeito de real,
trazendo a iluséo de que as coisas sdo como sdo (CARROZZA; ALVARENGA, 2016,
p. 402). Ao mesmo tempo que se questiona a questao de haver trampos (evidenciada
pelo sinal de interrogacao), rapidamente ja se afirma (exclama) que sim... que existem
muitas formas de se virar depois do ingresso em um curso superior (ndo importando
como ou onde).

Pensamos ainda que, em analogia, ‘trampar’ se distancia do significado da
palavra ‘empreender’ e se aproxima do significado de ‘se virar’, justamente porque
para se empreender faz-se necessario mobilizar conhecimentos adquiridos e, em
meios a (falta de) qualidade ofertada pelas IES (que se resumem em um modelo
‘empresarial’ de producdo e ndo mais de educar/capacitar), o que percebemos € que
grande parte dos recém-graduados tem em suas ‘mochilas’ os sonhos que carregaram
durante todo o curso (e que pela conjuntura, ainda vao carregar por muito tempo). A
afirmativa de que ‘ESTUDAR DA MUITOS TRAMPOS’ (no plural) desliza-se para o
sentido de que estudar (ou se graduar) € uma das (diversas) formas de se passar a
produzir mais para o mercado, ao mesmo passo que disponibilizar mais consumidores
para ele — um discurso de sustentacao.

Assim, o ingresso em uma IES nao é solugdo dos problemas socioecondémicos
atuais (da crise, do desemprego), mas uma forma de manter ou criar novos problemas.
Bauman (2010) nos chama a atencao que esta motivacdo ao consumo exacerbado,
sdo formas de manter o capitalismo — que ele mesmo chama de capitalismo

parasitario.

Sem meias palavras, o capitalismo é um sistema parasitario. Como todos os
parasitas, pode prosperar durante certo periodo, desde que encontre um
organismo ainda ndo explorado que lhe fornega alimento. Mas, ndo pode
fazer isso sem prejudicar o hospedeiro, destruindo assim, cedo ou tarde, as
condi¢des de sua prosperidade ou mesmo de sua sobrevivéncia (BAUMAN,
2010, p. 8-9).

Este capitalismo parasitario pode ser evidenciado na campanha publicitaria do
Recorte 19, com méaxima (e texto) ‘ACREDITE DA PRA FAZER! ..’CONHECA
ALGUMAS POSSIBILIDADES'... Dentre as possibilidades anunciadas (possibilidades
que € ‘s6 acreditar que da pra fazer’) estdo as formas de financiamentos disponiveis
para o ingresso nos cursos superiores da IES’: ’"FINANCIAMENTO DE ATE 50% PELO
FIESCNEC'... ' BOLSAS DE ESTUDO CNEC'... ' PROGRAMAS DE FINANCIAMENTO
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FIES E PROUNI. As formas de financiamento anunciadas sdo formas (e
possibilidades) de entrada e acesso as IES privadas.

VESTIBULAR CNEC ":%'0

INSCRIGOES ATE 29 DE JULHO <<<<<<< 2 U ] 8
»>»5>3»33>> AGENDE SUA PROVA!

CONHECA ALGUMAS DAS POSSIBILIDADES:

FINANCIAMENTO I ! PROGRAMAS

DE ATE 50% f I DE FINANCIAMENTO
PELO FIESCNEC FIES E PROUNI

>> VESTIBULAR.CNEC.BR <<

£3 CNECFACECAVARGINHA(35)3690-8900
Whatsapp - (35) 98401-6422
RUA PROFESSOR FELIPE TIAGO GOMES, 173 VARGINHA-MG - CEP 37006-020

FACULDADE CNEC
Varginha

Recorte 19 — Campanha publicitaria (outdoor) Faceca 2018

Sabemos que o setor privado é responsavel pela maior parte da educacédo
superior brasileira. De acordo com Schwartzman e Schwartzman (2002), uma
importante caracteristica das IES privadas € a relativa facilidade das formas de
entrada, somada a grande expansao ocorrida no ensino médio nos ultimos anos (que
elevou a procura por cursos superiores). Tais formas facilitadas de entrada podem ser
relacionadas as formas de concessdo de créditos (financiamentos) que vem
acontecendo ao longo da historicidade do ensino superior. Assim, as IES privadas
descobriram nestas novas formas de concessao de crédito educativo um oportunismo
para o sustento do capitalismo — uma nova espécie hospedeira do capitalismo. Como

nos ensina Bauman (2010, p. 9), “a forca do capitalismo esta na engenhosidade com
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que busca e descobre novas espécies hospedeiras sempre que as espécies

anteriormente exploradas se tornem escassas ou se extinguem”.

O crédito educativo é hoje num mecanismo potencialmente fundamental para
a sobrevivéncia de parte significativa do setor privado. [...] as tendéncias
esbocadas para o setor privado tendem a se agravar: ndo preenchimento das
vagas oferecidas para ingresso, elevados indices de evasao ao longo do
curso, crescente inadimpléncia dos alunos e participacdo cada vez maior de
estudantes oriundos de classes de renda mais baixas (SCHWARTZMAN;
SCHWARTZMAN, 2002, p. 24-25).

No Recorte 19 as formas de acesso a universidade por meio de financiamentos
(FIES*?), que na verdade vem significar promocdes de dividas (futuras) para os alunos
um modo compulsorio de colocar o aluno no mercado (pois, ‘ndo ha trabalho no
mundo’); formas evidentes de incentivo ao consumo que nao levam a felicidade (mas
sim a promessa de endividamento) — o equivoco da felicidade. ‘Acredite da pra fazer’,
dentro de sentidos metaféricos, em sua familia do dizer, é parafrase de ‘acredite da
pra consumir’ e ‘acredite da pra financiar’ e da polissemia de ‘acredite da pra se

endividar — como mostra o esquema da Figura 8.

ah

Acredite d& pra ‘ -Acredite da pra consumir -Acredite da pra se
Fazer! -Acredite da pra financiar endividar

Figura 8 — Esquema de funcionamento dos sentidos de ‘acredite da pra fazer!
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

A ndo preocupacao com o futuro pode se resumir em um preco caro a ser pago.
Por mais amarga que seja, esta ndo € a Unica pequena clausula anexada a promessa,
grafada em letras maitscula ‘ACREDITE DA PRA FAZER! no sentido de ‘desfrute
agora, pague depois’ — uma forma moderna de endividamento “A divida contraida &
transformada em uma fonte de permanente lucro ao emprestador” (BAUMAN, 2010,
p. 13).

2.0 Fundo de Financiamento Estudantil (FIES) é um programa do Ministério da Educagdo (MEC),
instituido pela Lei n® 10.260, de 12 de julho de 2001, que tem como objetivo conceder financiamento a
estudantes em cursos superiores ndo gratuitos, com avaliag&o positiva hos processos conduzidos pelo
MEC e ofertados por instituicbes de educacgéo superior ndo gratuitas aderentes ao programa.
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Ainda, no Recorte 19, o PROUNI*® vem mobilizar um ideario do discurso
neoliberal no ensino superior, pois como politica social, assume uma l6gica mercantil,
passando a se caracterizar como seletivas, focadas em interesses privados do capital.
Quando a oferta de bolsa é parcial, parcial € também o endividamento do aluno
ingressante ao ensino superior.

Outra ‘forma de possibilidade’ de endividamento enunciada no Recorte 19 é a
‘BOLSA DE ESTUDOS CNEC’. Retomando 0 que ja mencionamos anteriormente, as
bolsas de estudo seriam ‘promessas das promessas’ de felicidade (BAUMAN, 2016),
considerando que na atualidade, com a competitividade e a concorréncia, com a ‘caga’
aos clientes (alunos ingressantes), ndo descartando que as salas de aula ja ndo sédo
mais lotadas (pela grande oferta em relacdo a demanda), ja ndo existem mais a bolsas
de estudo, pois se a universidade é dependente do capital (da mensalidade do aluno)
para sobreviver, como ela vai deixar de ‘vender’ o produto educacéo e passar a ‘doa-
lo/dar’ ao aluno? O enunciado de bolsas de estudo em campanhas publicitarias de
vestibular de IES privadas funcionam como ‘isca’ para os alunos, que iludidos passam
a acreditar nessa ‘promessa da promessa’ da felicidade — ou até mesmo um discurso
ilusério que circula.

O discurso ilusério de um aluno que se inscreve no vestibular, passa, e acredita
na promessa de (se bem colocado no vestibular, o que acontece muitas vezes) uma
concessao de bolsa — um discurso oportunista. Entretanto, o que acontece € a
concessao de um percentual (pequeno) de descontos, na condicdo de um pagamento
da mensalidade (da quitacdo do seu débito) em dia; ou seja, se vocé (consumidor
mensal do produto da educacdo) paga em dia, vocé ‘merece’ um desconto.
Percebemos este discurso ilusoério funcionando, onde os sentidos se mobilizam. A
bolsa de estudos em seu sentido parafrastico de bolsa de ‘descontos’ desloca-se para
o sentido polissémico de bolsa de débitos (a serem quitados rigorosamente em dia).
‘Bolsa’ como uma parafrase de beneficio, passa a funcionar no sentido de (mais um

carné) ‘carné’ e “prestacao’ — a prestacdo mensal (o consumo que se transforma em

13 Um programa do Ministério da Educac&o, criado pelo Governo Federal em 2004, que oferece bolsas
de estudo integrais e parciais (50%) em instituicbes privadas de educacgdo superior, em cursos de
graduacdo e sequenciais de formacdo especifica, a estudantes brasileiros sem diploma de nivel
superior.
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consumismo) que sustenta o ideario neoliberal da produtividade, conforme o esquema

da Figura 9:
Bolsa de estudos ‘ Bolsa de descontos Bolsa de débitos
(Beneficios) (Carné/prestacao)
Discurso de ‘ Discurso Oportunista Discurso llusoério
Incluséo

Figura 9 — Esquema de funcionamento dos discursos/sentido mobilizados pela oferta
‘bolsa de estudos’
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

A introdugcao das diversas formas de financiamento da ‘educacéo superior’
pode se comparar, dentro da historicidade, com a introducdo dos cartdes de crédito
para aqueles que vivem na sociedade do consumo. De acordo com Bauman (2010),
a introducdo dos cartdes de crédito foi uma forma de promessa de consumo e de
satisfacdo (de felicidade). Uma forma de administrar a satisfacdo (a felicidade)
podendo pagar ‘depois’. Entretanto, € certo que este ‘depois’, cedo ou tarde, se
transformara em um ‘agora’. Assim, o empréstimo uma hora precisa ser pago, e passa
a afastar a ideia de novos desejos e satisfagdo de novos anseios. O ‘depois’ passa a
significar ‘acumular problemas’.

De acordo com Bauman (2010), em 2008, George Soros (analista econémico
e praticante do Marketing) associou o capitalismo as bolhas, que soltas em sucesséao,
se expandem além de suas capacidades até suas explosdes, causadas pelo término
do limite de suas capacidades. Esta explosdo pode ser associada a inadimpléncia —
gue € o termino do limite da capacidade do aluno (ou futuro profissional) de pagar as
mensalidades ou quitarem seus créditos educativos, pois enfrentam as dificuldades
de insercdo no mercado de trabalho, dadas as condi¢cdes de producdo do discurso
econdmico-financeiro (um discurso deficitario) dos dias de hoje.

Sobre a questdo da inadimpléncia em meio as IES privadas, sabemos que a
legislacdo vigente ndo veda que elas impecam seus alunos (inadimplentes) a

assistirem aulas e prestarem exames. O Unico recurso legal da instituicdo é o de ndo
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recontratar com o aluno inadimplente no semestre seguinte e cobrar a divida na
Justica. Entretanto, de acordo com Schwartzman e Schwartzman (2002), varias séo
as instituicbes que preferem negociar com seus alunos em dificuldades com a
finalidade de manté-los na escola e ndo agravar os indices de evasao.

De qualquer forma, o endividamento dos alunos para as IES privadas — quer
seja por concessdo de crédito ou por renegociacdes de situacdes inadimplidas — €
resultante de um extraordinario sucesso para o capitalismo (BAUMAN, 2010): sucesso
ao transformar uma enorme maioria numa raca de devedores. “Uma raca dé
devedores a autoperpetuacao do ‘estar endividado™ (p.18).

Hoje, ingressar nesta condi¢cao € mais facil do que nunca antes na histéria da
humanidade, assim como escapar dessa condicao jamais foi tdo dificil. Todos os que
podem (e ndo podem) se transformar em devedores sdo constantemente induzidos
(seduzidos pela publicidade) a serem fisgados.

De acordo com Bauman (2010, p. 22), “na cabeca dos que detém o poder, mais
créditos (ou seja, a producéo em série de individuos endividados) ainda é a chave da
prosperidade econémica”. Para as IES privadas analisadas, mas que ndo se diferem
das inUmeras outras que nao foram tratadas aqui nesta tese, a concessao de diversos
modos de financiamentos (de diversas formas de concessao de crédito) é uma das
formas da manutencéo de suas produtividades (faturamentos e obtencao de lucros)
neste novo modelo empresarial de educacao.

Para a sociedade capitalista, a auséncia de débitos ndo é o ideal. Os
emprestadores modernos estdo ansiosos por emprestarem cada vez mais. Em
campanhas publicitarias os emprestadores ‘sorriem’ criativamente. A ideia de débitos
(por meio dos juros cobrados) agrada os credores modernos, pois resumem-se em
uma principal fonte de lucros constantes. “O cliente que paga prontamente o dinheiro
que pediu emprestado € o pesadelo dos credores” (BAUMAN, 2010, p.14). Para eles,
o devedor ideal é aquele que jamais consegue pagar integralmente e prontamente
suas dividas. Estes devedores, os credores ndo podem permitir que escapem.

Bem verdade, tais diversas formas de concessédo de crédito das IES privadas
resumem-se em uma estratégia capitalista (um ideéario neoliberal); uma forma de
estarem como mercadorias (constantes) a serem consumidas, sustentadas ainda por
uma ilusdo (uma promessa de promessa) de felicidade, que pode ser comprada a
crédito — uma forma facilitada e viciante (dependente) de compra de felicidade.

Segundo Bauman (2010, p. 24), “como poucas drogas, viver a crédito cria
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dependéncia”, mas que ndao vem trazendo solugdes, e sim novos problemas — novas
dividas ‘roladas para frente’ (uma desorientagéo), incertas de quando poderdo se
extinguir, haja vista a crise socioeconémica da atualidade.

A saida facil para tal desorientacdo, seria a oferta de vagas no mercado de
trabalho — chegamos a raiz do problema, que ainda ndo tem uma solucéo instantanea.
Enquanto isso, a maquina econdémica, mais do que nunca, ndo pode funcionar em
equilibrio e, menos ainda, com perda (DARDORT,; LAVAL, 2016). Enquanto isso,
‘Acredite, da pra fazer’” - ‘Acredite, da pra consumir’” - depois ‘a gente’ vé como

vocé vai (tentar) pagar (ou néo)!
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A realidade das IES privadas € marcada pela acirrada competitividade, na qual
a oferta (por meio de campanhas de vestibular) € grande, assim como a demanda,
pois o desenvolvimento capitalista muito contribuiu para o acesso a educacgéo
ampliada a classe trabalhadora (por conta do capital), objetivando atender as
necessidades das altera¢cGes produtivas daquele momento, através da qualificacao da
mao-de-obra.

Além disso, analisando a trajetoria historica da politica de educacao superior
no Brasil podemos perceber claramente a intensificacdo constante do processo de
privatizacdo e transformacédo da educacdo em uma mercadoria rentavel ao capital e
voltada para o capital, jA que o objetivo da formacédo parece estar subordinado ao
atendimento das necessidades do mercado.

A cultura neoliberal da mercantilizacdo da educacéo, caracteriza-se por seu
conteudo fundamentado na produtividade. Para os neoliberais, o direito a educacéo
possui um status de mercadoria, o que significa que ela estad no mercado e € passivel
de compra e venda. O consumo desta mercadoria supde, entéo, a diferenciacao do
universo de consumidores que pertencem a um determinado grupo e a exclusao de
outros.

A educacéo no discurso neoliberal ndo se define por uma condi¢éo de direito,
assim como a condicéo do trabalho também néo o é. Se define por uma condicao de
troca, de compra e venda. E o discurso que relaciona educacao-trabalho a reduz a
uma férmula mercadolégica de educacéo para o emprego, sob a légica de que aqueles
gue possuem a propriedade da educacéo (educacdo como mercadoria) terdo maiores
opcOes de emprego no mercado de trabalho. Trata-se de uma relagdo que reduz a
educacdo somente a possibilidade de acesso ao mercado de trabalho.

Pelos ideais do neoliberalismo, a l6gica do mercado passou a impor que tudo
passe a ser tratado como mercadoria. Nesse bojo, a educacdo néo fica de fora,
assumindo a funcao de atender as demandas do ideario neoliberal (HARVEY, 2012).

Assim, por meio das analises realizadas, ao se pensar em vestibular ndo se
pode esquivar-se do seu sentido de ‘passaporte’ para o ingresso na Educagao
Superior, principalmente no espago que esta modalidade de ensino herdou de crise

capitalista da década de 70. A ideologia neoliberal, por meio da mercadorizacéo,
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deslocou a educacéo da esfera publica para a esfera privada, transformando-a em um
produto a ser obtido (consumido).

De acordo com Santomé (2003), esta nova proposta de reorganizacdo do
trabalho e, consequentemente, de reorganizacdo do mercado demandou por uma
adaptacao no sistema educacional, colocando-o dependente do sistema produtivo, e
coube a escola e ao ensino superior a oferta de conteudos que explorem as
habilidades e os aspectos culturais que envolvam trocas no mercado de trabalho.
Assim, a profissionalizacdo/a capacitacdo passou a configurar-se como a razdo da
educacao superior e, segundo Orlandi (2014, p. 147), “tem tido presenga constante
na midia”. Além disso, a mundializacdo do mercado passou a funcionar como motor
da racionalidade econdmica em detrimento dos beneficios sociais e morais.

A presenca do ideario neoliberal no ensino superior vem delinear um quadro
para além da caracteristica econémica, na qual a responsabilidade educacional e
social aparece em detrimento a empregabilidade, e a tarefa foge da responsabilidade
do Estado e passa para a responsabilidade do proprio cidadao. Tal discurso do
individualismo materializa-se e passa a ser reforcado na sociedade.

Para Santomé (2003), no mundo ocidental, onde prevalece a satisfagdo das
necessidades econdmicas, as pessoas consideram em suas decisfes, de forma
prioritaria, os aspectos utilitaristas, cabendo a educacdo um papel reduzido de
mercadoria, ou seja, um bem de consumo. Essa funcdo econdmica aplicada a
educacdo é um dos principais impactos dos principios neoliberais no cenério
educacional, especificamente no ambito superior de ensino.

Sabemos que a funcdo do analista ndo estd na identificacdo de uma
determinada ideologia, mas em compreender seu funcionamento; ou seja, analisar os
efeitos de sentidos produzidos pelos processos discursivos que se estabelecem no
estar em sociedade. A Andlise de Discurso compreende cada discurso a partir das
suas particularidades.

Desta forma, além de se analisar o que esta concretamente no enunciado —
palavras, cores, imagens ou expressdes —, observa-se, também a sua constituicao;
ou seja, a relacdo do discurso com outros discursos. Sabemos, ainda, que processo
discursivo, instaurado a partir de condi¢cfes especificas de producéo, leva em conta a
heterogeneidade do texto e a opacidade do discurso.

Buscamos com o todo edificado e a todo momento, conforme as perspectivas

da Analise de Discurso, compreender o funcionamento do discurso neoliberal,
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materializado nos recortes de campanhas publicitarias de vestibular de IES privadas,
constituindo-se objetivo especifico desta tese, proporcionando ao leitor compreender
além do texto, ndo buscando desvendar o implicito — o que esta por detras dele, mas
o que funciona nele, produzindo diferentes efeitos de sentido.

Assim, para as analises realizadas, fez-se necessario compreendermos que
toda descricdo acarreta uma interpretacdo e que coloca em jogo como espaco de
leitura as multiplas formas. A interpretacdo dos fatos, dos acontecimentos é feita por
sujeitos que mobilizam varias memorias, de acordo com suas relacdes sociais,
produzindo novas significagcoes.

Observamos que a ‘materialidade descritivel’ do arquivo (um enunciado ou uma
imagem) pode colocar em jogo diversos discursos, inclusive o discurso neoliberal do
ensino superior, enquanto espaco de leitura, dentro das campanhas publicitarias de
vestibular. E que, em cada espaco de formulacdo (outdoor ou site), as campanhas
publicitarias produzem diferentes efeitos de sentidos, sendo a circulagdo constitutiva
do sentido.

A publicidade, por meio de suas manifestacdes, € assumida como uma
construtora de imaginarios possiveis que, através de ofertas baseadas no cotidiano e
na vida dos sujeitos, refletem interesses, necessidades e desejos desses sujeitos.
Assim, afirmamos que a publicidade esta diretamente ligada ao consumo. Como nos
ensina Carrozza (2011), ela se configura como forma material para 0 modo de dizer
do consumo. Percebemos, desta forma, que os efeitos do consumo e da publicidade
se sobrepdem na producéo de sentidos de pertencimento em sociedade, a0 mesmo
passo em que de individuacao.

Observamos (e concluimos no estudo realizado) que as campanhas de
vestibular, as quais circula um discurso neoliberal, lancam as IES privadas enquanto
produtos (mercadorias), para serem consumidos, enquanto garantia de sucesso e
realizacdo pessoal, de insercdo no mundo globalizado e tecnolégico e no mercado de
trabalho. As campanhas publicitarias produzem ‘sentidos de sujeitos’ (consumidores),
sendo que uma das formas desse funcionamento se da nas representacdes das
imagens e dos slogans que nelas circulam. Acesso ao mundo globalizado e acesso
ao mercado de trabalho parecem ser a ordem do dia e a universidade tem se colocado

como a instancia que vai possibilitar ao sujeito sua entrada nesse universo.
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Refletindo sobre os achados do estudo realizado, e buscando trazé-los para a
nossa pratica profissional de professores universitarios, inseridos dentro do contexto
educacional, o (discurso do) ideario neoliberal fez circular nas IES um ensino pautado
na metodologia de profissionalizacdo e capacitacdo. Os académicos (consumidores)
e as instituicdes privadas (mercadorias) se subordinam (se assujeitam), o tempo todo,
as exigéncias do mercado e do capital. Entretanto, a adocdo desta metodologia de
profissionalizacédo banaliza e empobrece o processo educacional. As instituicbes de
ensino privadas e os seus académicos sofrem, nos dias de hoje, com tal influéncia
neoliberal, pois séo obrigados a deixarem de privilegiar uma educacao para formacgao
gue estimula a busca pelo saber, pela autonomia e pela criticidade.

A ideologia neoliberal presente nas campanhas publicitarias de vestibular das
IES privadas, enfrentam o mercado competitivo e precisam comercializar a educacéo
como mercadoria, para os individuos que buscam transformar seus modos de pensar
e interpretar a realidade. As campanhas publicitarias passam a colocar entdo os
idearios neoliberais como algo necessario para a sociedade consumista atual, na qual
os individuos (e possiveis consumidores) passam a confiar nas propostas da
educacdo privada como sendo realmente a ‘por¢do magica’ capaz de corrigir as
mazelas que a sociedade vive como reflexos da reforma do Estado.

Mas, a oferta de mais IES publicas, de qualidade e de acesso a todos seria
uma alternativa para reducao do ideario neoliberal na educacéo a nivel superior? Ou

seria mais um problema social?
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