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Resumo:

Com a crise do taylorismo e do fordismo, no inicio dos anos 1970, o
capitalismo comecou a apresentar sinais claros de uma crise estrutural que
afetou o mundo do trabalho e demandou uma resposta imediata. O
objetivo deste estudo é refletir, do ponto de vista lingUistico-discursivo,
sobre essas mudancas, por meio da analise de discursos que circularam em
uma instituicdo de ensino superior privada paulista (IES). Por meio da
exploragdo da déixis discursiva, itens lexicais, cenografias e ethé dos
materiais  publicitarios selecionados, foi possivel observar um
funcionamento discursivo que aponta para um continuum de alinhamento
dessa instituicao analisada aos “novos tempos”.

Palavras-chave: educacdo superior, trabalho, discurso.

Abstract:

The crisis of taylorism and fordism, in the beginning of 1g970s, made
capitalism begin to present clear signs of a structural crisis that affected
the work world and demanded an immediate answer. The aim of this study
is to reflect, from a linguistic discursive point of view, these changes, by
means of an analysis of discourses that circulate in a private university
(IES). Through the exploration of discursive deixis, lexical itens,
scenographies and ethé of the selected advertising materials it was
possible to observe a discursive functioning that points to a continuous
movement of alignment of this institution analyzed to the “new times”.
Keywords: higher education, work, discourse.
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Introdugao

No final dos anos 1970, os paises do capitalismo avancado® assistiram a profundas
transformagdes no mundo do trabalho, causadas pela crise estrutural do capital. Com o
esgotamento do padrdo de acumulagdo taylorista/fordista de producao, novas alternativas
foram buscadas: estas vieram sob a forma de um novo capitalismo, ou capitalismo flexivel,
que propds, como acbes basicas, afastar o Estado da requlagdo da economia e permitir que o
proprio mercado operasse a desregulagdo, basicamente por meio de programas de
privatizagao, abolicdo dos investimentos estatais na produgdo e controle estatal sobre o fluxo
financeiro. Segundo Antunes (1999), esses componentes presentes no mundo contemporaneo
do trabalho apontaram para uma ofensiva geral contra os trabalhadores de todos os paises e
suas condicdes de trabalho. Por ndo haver possibilidade de incorporacao de toda a classe
trabalhadora na nova ordem, esta passou a ser atingida mais diretamente, seja pela
desmontagem de sua estrutura de classe, seja por sua exclusdo sumaria do processo,
iniciando-se um periodo dramatico de precarizagao do trabalho humano global.

No plano ideoldgico-politico, apresentou-se o neoliberalismo como a Unica alternativa
politica, econdmica, social e cultural ao Estado do Bem Estar Social (welfare state). Em funcao
da esséncia despolitizada de seu discurso, o projeto neoliberal recebeu uma roupagem
mercadoldgica adequada a disseminagao de novos valores que vém, desde entdo, organizando
a vida social e politica do pais em fun¢do dos imperativos do mercado e dos interesses privados
e empresariais.

O discurso neoliberal vai encontrar, estrategicamente, no espaco educacional, um
veiculo fundamental de legitimagdo desse novo ideario. No Brasil, é possivel observar tal
fendmeno. Nos Ultimos 5o anos, o ensino superior tornou-se alvo de expressivas
transformacdes. No inicio da década de 1960, possuia pouco mais de cem instituicoes de

pequeno porte, com docentes pouco profissionalizados e menos de cem mil alunos.

! Essa rubrica esta sendo tomada em sentido amplo, mas sabemos que existem diferentes graus de capitalismo. A
esse respeito ver SENNET (2006: 59).
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Atualmente, segundo o Ultimo Censo da Educagdo Superior (2007/ano-base 2006)? o sistema
conta com mais de quatro milhdes de alunos matriculados nos cursos de graduagao presenciais
do pais. Ao momento de atendimento da demanda reprimida, adicionou-se outro, que aponta
para um esgotamento, possivel de ser visualizado pela estabilizagdo da demanda — o numero
de matriculados no ensino superior cresceu apenas 4,3% entre 2006 e 2007, indice bem abaixo
daquele vivido a partir dos anos 9o, quando houve uma expansdo de 140% no numero de
matriculas.

Este artigo tem como objetivo refletir sobre essas mudancas, sob um enfoque
linguistico-discursivo. Seu objeto de analise sdo os discursos que circularam nos Catalogos dos
Processos Seletivos de 2003 e 2008 de uma instituicao de ensino superior privada, situada no
interior do estado de Sdo Paulo, tendo, como dispositivo tedrico-metodoldgico, o modelo
proposto por Dominique Maingueneau, em Génese dos Discursos (1984/2005). Nossa
investigacdao busca fundamentar a analise de uma pratica discursiva de natureza publicitaria

que se articula em torno da adequagao da instituicao selecionada aos “novos tempos”.

1.Referenciais teoricos

A expressdo “capitalismo flexivel” descreve um sistema que, sequndo Sennet (1999,
p.9) vai enfatizar a flexibilidade, atacar as formas rigidas de burocracia e pedir aos
trabalhadores que sejam ageis, abertos a mudancas a curto prazo e que assumam riscos. Assim
como o trabalho, a educagdo superior é atingida por esse receituario. A idéia presente nas
reformas educativas, nas décadas de 1980 e 1990, é de que os sistemas de ensino devem se
tornar mais diversificados e flexiveis, objetivando maior competitividade, com drastica
contencao nos gastos publicos. Para Squissardi (2000, p.158), as universidades e institui¢oes de
ensino superior estao tendo suas histdrias e identidades afetadas por essas mudancas, sendo

levadas a se re-organizarem segundo outros paradigmas.

% Dados oriundos do Ultimo Censo da Educacéo Superior, do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP), 2007 (ano base- 2006).
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Distanciando-se paulatinamente de sua funcdo tradicional de formar cidadaos
reflexivos e criticos, inspirada pelo projeto iluminista de universidade moderna (Santos Filho,
2000), 0 ensino superior em geral, e o privado, em particular, sao atualmente alvos de incisiva
politica oficial de reconfiguragdo econdmica, ideoldgica e cultural, o que permite entrever o
delineamento de novas tendéncias em sua atuacao.

Chaui (2000) aponta que, nas instituicdes de ensino superior, a implementacao da
‘universidade de servicos’, ‘de resultados’ ou ‘modernizada’ conduzird a idéia e a pratica da
privatizacao do publico as suas Ultimas conseqiéncias, afetando ndo sé o ensino, mas também
a producao de conhecimentos. Na mesma linha de raciocinio, Mancebo (1996) comenta que as
pesquisas, langadas a busca de seu prdprio financiamento no mercado, ndo serdo privatizadas
apenas pelo tipo de recurso que vierem a receber, mas porque serdao reduzidas a servigos
encomendados cujos critérios, objetivos, padroes, prazos e usos nao serdao definidos pelos
proprios pesquisadores, mas pelos financiadores.

Ficam também obstaculizados os tragos de reflexao e critica sobre a sociedade, a
tecnologia e a ciéncia, que cabem as universidades realizarem, pois ndo se garante, por meio da
aceitacao dos financiamentos privados, a necessaria autonomia ou liberdade universitarias,
nem o imprescindivel distanciamento como pesquisador sobre a apreciacao de tais praticas
sociais, assim como a auséncia de compromissos com qualquer tipo de resultados tecnoldgicos.

Desse modo, a flexibilizagdo que as universidades passam a exercer consiste, na pratica,
na submissdo a contratos temporarios e precarios (eliminacdo do regime Unico de trabalho, da
dedicagao exclusiva), a curriculos de graduacgdo e pos-graduacao voltados para as necessidades
profissionais das empresas locais, procurando responder a essas demandas e a separa¢ao entre
docéncia e pesquisa, deixando a primeira para a universidade e a segunda para os centros
autonomos de pesquisa.

Fairclough (1996,p.71) assinala que os efeitos das mudancas que afetam o trabalho
profissional sdo ainda favorecedoras da intensificacdo do que se convencionou chamar de
tecnologizacdo do discurso, entendida como “a incorporacdo de formulas institucionais e
praticas de circuitos que englobam trés dominios: pesquisa, formulagdo e pesquisa”. O autor

menciona o quanto tal fendbmeno vem atingindo as universidades britanicas no que se refere a
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sua autonomia universitaria, tornando-as mais permeaveis as influéncias externas (técnicas
discursivas formuladas externamente que estdo sendo importadas, como palestrar, tutorar,
entrevistar, aconselhar, etc.) e denuncia as pressdes para que as universidades operem sob
condi¢des de mercado, a fim de “vender” seus cursos, usando técnicas discursivas emprestadas
da publicidade, o que inverte a relagdao tradicionalmente construida entre universidade e
candidato para universidade e consumidor.

O enfoque ergoldgico?, desenvolvido pelo fildsofo Yves Schwartz (1997), propde estudar
o trabalho a partir da analise de suas singularidades, mais do que de suas objetiva¢des. A
abordagem ergoldgica, por ser de natureza filosdfica, questiona a evidéncia do trabalho,
propondo considera-lo, em sua forma concreta, como uma “atividade” singular e irrepetivel.

A ergologia considera “os usos de si” convocados por todos os seres industriosos como
uma marca do trabalho que ndo pode ser desconsiderada. Na atividade de trabalho que
docentes realizam, por exemplo, encontram-se heterogeneidades e singularidades, lugares
onde circulam histdrias e valores presentes na apropriacdo que fazem das dimensoes
histdricas, singulares e coletivas de cada situacao laboriosa que afetam o universo da
consciéncia e da subjetividade do professor e de suas formas de representacdo®.

Schwartz procura um novo modo de pensar o trabalho. Em funcao disso, o fildsofo situa
a atividade de trabalho na inter-relagdo com duas outras instancias, a dos saberes académicos
ou instituidos e a dos saberes praticos ou investidos, presentes em toda situacao de trabalho.
Os saberes académicos ou instituidos incluem os saberes advindos de varias disciplinas: o que é
formalizado, ensinado e consultado, seja em livros, manuais, graficos, escritos, organogramas,
prescritos, normas — como conceitos necessarios e prévios a realiza¢dao do trabalho. Sdo
também chamados de normas antecedentes. Ja os saberes praticos/investidos sdo os advindos

|ll

da dimensao experimental, concreta, da dimensao “conjuntural” de cada situacao de trabalho,
mediados por individuos singulares com seus objetos e ambientes particulares. E a infiltracdo

da experiéncia, do saber acumulado, individual ou coletivo, na situacao de trabalho, sendo que

® O enfoque ergoldgico considera a dimensdo humana no trabalho, por meio do debate de valores que os
protagonistas das relagdes de trabalho empreendem no intuito de gerenciar as variabilidades do meio.

* A respeito dessa questdo, ver Souza-e-Silva (2008) em O trabalho do professor sob um enfoque ergoldgico-
discursivo. Revista Cientifico, n°XIV.
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tais saberes podem advir ndo necessaria e unicamente do trabalhador, mas da histéria do meio
profissional, formada pelo conjunto de experiéncias elaboradas por um determinado grupo.

Ha ainda o debate de valores/uso de si que implica as escolhas que fazemos entre os
saberes instituidos e a variabilidade do meio, os saberes investidos, procurando estabelecer
um equilibrio entre eles. Para tanto, estabelecemos renormalizagoes, reavaliagdes das normas
e dos valores que estao embutidos nas gestdes da nossa atividade: realizamos microescolhas,
visto que é somos convocados a possibilitar a solu¢ao de conflitos e impasses produzidos nas
situagoes de trabalho.

A sinergia entre o debate de valores, os saberes académicos e os saberes da
experiéncia que o enfoque ergoldgico considera, concorrem para a tese de que, mais do que se
encaminhando para um fim, o trabalho se complexifica cada vez mais, o que torna

imprescindivel entender seus significados e conseqiéncias na contemporaneidade.

2. O dispositivo tedrico-metodologico de Maingueneau

Dominique Maingueneau, em Génese dos Discursos (1984/2005), postula o primado do
interdiscurso sobre o discurso como principio primeiro. Trata-se de um principio que deflagra
os demais. O interdiscurso tem primazia sobre o discurso, o que equivale a considerar que a
unidade de analise ndo seja o discurso mas o interdiscurso. Por ser um termo muito vago, o
autor propde substitui-lo por uma triade: universo discursivo, campo discursivo e espago
discursivo. Como universo discursivo, entende o conjunto de formagdes discursivas de todos os
tipos que interagem numa conjuntura dada; como campo discursivo, o conjunto de formacgoes
discursivas que se encontram em concorréncia, delimitam-se reciprocamente em uma regiao
determinada do universo discursivo, seja em confronto aberto, em alianca, na forma de
neutralidade aparente etc. Finalmente, propde isolar espagos discursivos, isto &, subconjuntos
de formacgoes discursivas que o analista julga relevante colocar em relagdo para o seu
proposito.

O autor postula a interagdo semantica entre os discursos seja traduzida em uma espécie

de interincompreensao regida por regras. Chama a atencdo para o fato de que o mecanismo
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polémico com o Outro faz parte da identidade do discurso, na medida que cada uma das
formacdes discursivas do espaco discursivo traduz como “negativas”, inaceitaveis, as unidades
de sentido construidas por esse Outro, pois é através dessa rejeicao que cada uma define sua
identidade.

Maingueneau parte da hipdtese de uma semantica global caracterizada por um sistema
de restricdes que investe o discurso na multiplicidade de suas dimensdes. Nao ha privilégio de
um plano do discurso sobre o outro, todos sdo integrados, tanto na ordem do enunciado
quanto na ordem da enunciacao. Por isso, chama-se semantica global — refere-se a todo o
conjunto de planos discursivos: vocabulario, temas, intertextualidade ou outras instancias da
enunciagao.

Ao lado disso, considera que o discurso ndo ser pensado s6 como um conjunto de
textos, mas como uma pratica discursiva. Propde que o funcionamento discursivo se estenda
além de categorias destinadas a engendrar enunciados por meio de uma gramatica, ou seja,
cada formacao discursiva seleciona, de acordo com a sua semantica global, os modos e os
espacos de circulagao dos discursos.

Considera a pratica discursiva como uma pratica intersemiodtica, em que ha uma
imbricacdo semantica irredutivel entre elementos verbais e ndo verbais, integrando outros
dominios semioticos (pictorico, musical, etc). Tal extensao torna-se necessaria pelo fato de que
o sistema de restricdes que funda a existéncia do discurso pode ser igualmente pertinente para
esses outros dominios.

Em relagdo a cena de enuncia¢do, pode-se observar o modo como é constituida uma
cenografia, considerando-a parte de uma cena de enunciagdo mais ampla, tal como foi
desenvolvida por Maingueneau (2002/2005). Na analise do discurso, a no¢ao de cena é usada
para referir-se ao modo como o discurso constroi uma representacdo da sua propria situacdo
de enunciacao.

O autor distingue trés cenas distintas na cena de enuncia¢do: cena englobante, cena
genérica e cenografia. A cena englobante é a que corresponde ao tipo de discurso: é a que nos
faz capazes de perceber se estamos diante de um tipo de discurso religioso, politico,

publicitario, etc. J& a cena genérica é aquela definida pelos géneros de discurso particulares.
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Cada género de discurso define seus proprios papéis. Essas duas cenas compdem o que se
chama de quadro cénico do texto. No entanto, ndo é diretamente com o quadro cénico que
confronta o leitor, mas com uma cenografia. O quadro cénico, espago estavel no interior do
qual o enunciado adquire sentido, passa a um segundo plano, a fim de visibilizar certas
coordenadas espacio-temporais (topografia e cronografia) a que se tera acesso pela déixis
discursiva presente na cenografia.

A cenografia, portanto, terceira instancia da cena de enuncia¢do, “ndo é imposta pelo
tipo ou pelo género do discurso, mas instituida pelo proprio discurso” (Maingueneau,
2002/2005,p.96). Basicamente remete as figuras do enunciador e do co-enunciador, e aos
lugares e momentos da enunciagdo. Assim, tomar a palavra significa assumir um risco, visto
que a cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenario, como se o discurso aparecesse
inesperadamente no interior de um espaco ja construido e independente dele: é a enunciacao
que, ao se desenvolver, esforca-se para constituir progressivamente o seu proprio dispositivo
de fala. Quando um texto apresenta uma cenografia, € por meio dela que ele se mostra a seu
enunciador.

Na analise do discurso, a nocdo de ethos é reinterpretada por Maingueneau e
acrescida de um carater discursivo. Nessa perspectiva, os discursos possuem um tom. N3o os
textos, considerados apenas as bases materiais dos discursos, mas os discursos, submetidos as
restricoes de suas semanticas globais. O tom do discurso sera apoiado por um duplo
enunciador — investido de um carater (tragos psicologicos) e de uma corporalidade (maneira de
vestir e movimentar-se). Trata-se, dessa forma, de um enunciador que, por meio de um modo
de dizer, manifesta um modo de ser que se traduz por meio da representacao do corpo do
enunciador.

O ethos estd ligado a situagdo de enunciacdo, é parte constitutiva da cena de
enunciacdo e é determinado pela semantica global do discurso que ele materializa. Assim, o
enunciador precisa ser considerado dentro de uma certa configuragdo cultural que implica
papéis, lugares e momentos de enunciacdo, além de um suporte material e um modo de

circulagao para o enunciado.
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3. Procedimentos metodologicos

As propagandas atuais dos estabelecimentos de ensino superior, embora nao tenham
perdido de vista seu consumidor em potencial, o jovem vestibulando, e continuem se
inscrevendo no universo de referéncias culturais do jovem, passaram a receber tratamento
mais requintado e atraente. Em relacdo aos materiais que foram produzidos nos anos 9o,
sofreram mudancas significativas.

O folder, comumente utilizado como instrumento de comunicacao mais usual da época,
deu lugar ao catalogo, também conhecido como catalogo do vestibular, catalogo para
inscricao, revista do vestibular, manual do candidato, género semelhante ao anterior, mas com
tracos distintivos: ampliacdo do numero de paginas, informac¢des mais detalhadas sobre os
cursos, apuro grafico e textual. Atualmente, os catdlogos sdao uma espécie de revista,
organizada e diagramada como qualquer uma do género, com 20 a 30 paginas, sendo vendidos
em algumas institui¢oes, a diferenca dos folderes que eram entregues aleatoriamente ao
publico, sem custo algum.

O modo de organizagdo do material, pelo fato de ser mais extenso, passou a ser
orientado no sentido de fornecer informagdes mais precisas e objetivas sobre os cursos das
instivicoes de ensino superior, em linguagem clara, coloquial e atraente. As fotos que
acompanham as descri¢does dos cursos, de excelente qualidade, ocupam a maior parte do
conteudo do catdlogo. Ha ainda informagdes detalhadas sobre como proceder ao pagamento
da taxa de inscricao e efetuar a inscri¢do ao vestibular, além de oferecer aos interessados o
calendario das provas.

Até 2002, a instituicao selecionada percorria uma trajetdria estavel. As iniciativas de
criacao e divulgacdao de materiais publicitarios aconteciam em eventos esporadicos que
ocorriam esporadicamente, em funcdo das necessidades do momento, sendo normalmente
produzidos por agéncia contratada para tal. Foi a partir de 2003 que essa situagao se alterou.

Um certo sentimento de desconforto se instalou na instituicdo em relacdo as suas
possibilidades de expansdo, devido a proximidade geografica com outras faculdades em

cidades vizinhas ou proximas que passaram a oferecer cursos com custos inferiores aos seus.
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Além disso, reconheceu-se a necessidade de ampliar as condi¢des de infra-estrutura de seu
campus, até entdo adequadas somente aos cursos fundadores, e de um ajustamento ao
aumento de encargos trabalhistas, devido a contratagao de novos funcionarios e professores.
Com a pressao do mercado e a competicao acirrada com outras escolas da regido, a instituicao
selecionada viu-se levada a re-orientar suas acoes, de modo a se posicionar no mercado
educacional. Campanhas publicitarias mais sofisticadas, embora ainda timidas, comecaram a
acontecer mais sistematicamente. Até entdo, a instituicdo selecionada ndo dispunha de um
departamento interno que se dedicasse ao marketing educacional e a divulgagao de seus
cursos, de modo mais rigoroso, com entrada em varios tipos de midias. Tal setor foi criado.
Nesse sentido, o material publicitario produzido por seu departamento de marketing e
selecionado para analise, acaba por registrar esse momento de modo bastante significativo.

Decidi-me por analisar o catalogo 2003, em fun¢ao da sua importancia como uma
espécie um divisor de aguas, o momento de virada da instituicdo em dire¢do aos “novos
tempos”. Dialogando com ele, selecionei o catalogo 2008 por representar o momento
posterior no qual, de modo mais explicito, a instituicdo assume plenamente a nova orientagao.
Materializado de modo similar em alguns de seus aspectos fundamentais, o catalogo desse
biénio oferece um contraponto interessante ao primeiro. Seque os mesmos parametros de
producao, embora em tamanho maior, com mais paginas e fotos. Tanto o primeiro como o
segundo conjunto de dados sdo compostos por textos e imagens. Embora fosse inicialmente
levada a privilegiar os textos escritos, fui percebendo que simultaneamente a producao dessas
manifestacdes escritas, havia outras visuais que se inscreviam no mesmo movimento
discursivo, submetidas que estavam aos mesmos sistemas de restricdo semanticas, embora
materializadas de outras formas.

Devido a natureza do material selecionado, portanto, a analise remete a uma
perspectiva discursiva verbo-visual, sequndo a qual os aspectos visuais recebem o mesmo
tratamento que os verbais para a producdo de efeitos de sentido. Maingueneau (1984/2005)
considera o discurso uma pratica intersemidtica, na qual textos de dominios semidticos nao
verbais sdo interpretados a partir da mesma grade semantica que rege os dominios verbais,

tomando como base a semantica global.
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Discursivamente, a instituicao “falava”, por meio ndo sé de um conjunto de textos
produzidos a partir de uma determinada posicao enunciativa, mas pelos elementos de
natureza visual que compartilhavam dessa posi¢ao. A organizagao desses materiais, portanto,
estaria relacionada ao modo como se organizava a propria instituicdo: as suas diferentes
formacgdes discursivas selecionavam, de acordo com a sua semantica global, os modos e os
espacos de circulagdo desses discursos.

Penso ser possivel detectar, na trajetoria das propagandas dos estabelecimentos das
instituicdes de ensino superior, por meio da recuperacao de algumas de suas marcas
interdiscursivas, alguns momentos que marcam o setor da educacdo privada do pais e, desta
forma, contribuir para a apreensdao daquilo que Maingueneau (2006) diz a respeito do
funcionamento deste tipo de dispositivo comunicacional em que o modo de transporte e de
recep¢ao do enunciado condiciona a propria constituicdo do texto, modela o género de
discurso, postulando a ndo oposi¢do entre conteudos e modos de transmissdo destes, na
articulagao entre o que é dito e o modo como é dito, sem separagao entre o interior do texto e

0 seu entorno nao-verbal.

4.Analise dos Dados

4.1. Capa do Catalogo do Processo Seletivo 2003

Iniciarei a analise pela capa do Catalogo do Processo Seletivo 2003, denominado de
Manual do Candidato. Trata-se de material produzido em papel couché’, com formato
21x26Ccm, cuja organizagao obedece aos parametros de outros materiais do género. Composto
por 13 folhas ou 26 paginas, fornece informacdes sobre os vinte e quatro cursos oferecidos pela
instituicdo naquele ano, apresentados em duplas ao longo das paginas. Nas Ultimas duas

paginas, encontra-se um roteiro para inscricdio dos candidatos, sequido das normas de

> Conhecido papel de impress3o revestido que possui o maximo das qualidades necessarias para a reproducao
perfeita de clichés resultante do seu revestimento com cargas minerais em uma ou duas faces. (cf. BRACELPA -
Associacdo Brasileira de Celulose e Papel, disponivel em www.bracelpa.or.br
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realizacao do Processo Seletivo 2003, baseadas na legislacao em vigor e no Regimento Geral
da instituicao.

Considero que as paginas iniciais sdo marcos por se destinarem claramente a oferecer
informacgoes-chave e argumentos consistentes capazes de persuadir seu publico-alvo: os
possiveis jovens interessados em alguma das profissdes oferecidas pela Instituicao. Iniciarei a
analise da capa do Catalogo do Processo Seletivo 2003, 0 mais antigo na ordem selecionada e

reproduzida na imagem abaixo:°

PROCESSO SELETIVO

003

Figura 1 — Capa do Catalogo Processo Seletivo 2003

A imagem esta organizada em dois planos: no primeiro, vé-se o logotipo da Instituicao,
em design original, nos tons de azul e amarelo, cores escolhidas para representa-la’. Em
segundo plano, sob as letras que compdem o logotipo, pode-se entrever uma outra imagem —
entre as letras vazadas - uma foto do prédio central da instituicdo que mostra duas jovens
alunas vestidas de branco, entrando e outras duas, também de branco, saindo do prédio

central.

6 .. PERTIA e .

O recorte que fiz incidird somente sobre a analise da figura1e 2
’Mais tarde, a instituicdo gradualmente abandona o tom amarelo e define o azul e branco como suas cores
oficiais.
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O destaque da foto é a arquitetura do prédio, em estilo moderno, constru¢ao em
concreto, em contraste com o verde da vegetacao e as flores da entrada central. Em letras
grandes, no angulo superior do Catalogo, vemos o enunciado PROCESSO SELETIVO, e mais
embaixo, em fonte ainda maior, 2003. Na parte central inferior do catalogo, a expressao
MANUAL DO CANDIDATO.

Na capa, veem-se alunos que estdo indo apenas para estudar; eles entram e saem, nos
horarios determinados de inicio e término das aulas. Sdo alunos tipicos de uma instituicao
tipica, que funciona do mais mais convencional possivel. O suso da roupa branca, como na
imgem anterior, se justifica porque esses seriam alunos dos cursos da area da saude: o branco
simboliza a fase em que a instituicao priorizava tais cursos, considerados fundadores e, por
isso, 0s mais importantes.

A capa do Catalogo apela para uma semantica que refor¢a a idéia que ela tinha de si
mesma e de sua proposta educacional. Por outro lado, ao jogar grande peso visual sobre a
marca, a instituicdo procurava, por meio de uma cenografia, convidar o leitor a penetrar , por
entre as frestas deixadas pelas letras vazadas de suas iniciais como Centro Universitario, em
uma instituicao séria e tradicional, que fotografa alunos reais que transitam pelos espacos da
instituicao indo e vindo, em direcao as salas de aula.

Devido ao fato de se tratar de material publicitario, a imagem vai privilegiar, em
primeiro lugar, a logomarca da instituicdo. A primeira vista, a peca destaca o nome da escola,
exaltando suas cores e formas (as trés letras C/H/O), que foram entrecruzadas e produziram
uma sigla, a da Fundagdao mantenedora. As duas Ultimas letras do nome préprio que compde a
sigla (H/O) referem-se as iniciais de seu fundador, cidadao influente e benemérito da regido
onde a instituicdo esta instalada e que foi o responsavel pela concepg¢do, construgao,
manutenc¢ado e desenvolvimento como centro de educagao superior da cidade e regido. Trata-
se de um nome proéprio, que foi incorporada a logomarca. No caso em questdo, colocar em
relevo este nome significa beneficiar-se da credibilidade e respeito que a instituicao construiu
ao longo dos anos: o enunciador encarna as propriedades comumente associadas a uma visao

de educagao voltada para a tradicao. Espera-se que o co-enunciador possa, por meio da
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evocagao do nome da marca, identificar algo com cujo referente ele esteja familiarizado e de
cuja qualidade ele nao duvide.

Faco essas consideragdes para situar o contexto de 2003, ano em que a instituicao
estava num impasse em relagdo a que nome utilizar nas campanhas publicitarias, visto que a
denominacao de Fundacao, utilizada até entdao nos documentos oficiais, se sobrepunha a de
Centro universitario, recém adquirida em 2001. Nesse sentido, o material visual produzido
parece apontar para uma saida: a de que a imagem da Instituicdo esteja atrelada a sua
denominagao como Fundagao e como Centro Universitario.

Como nome proprio, toda marca recebe os tracos de um agente humano livre de
condicionantes como género e flexao, capaz de fixar uma imagem sobre seu publico, uma
identidade que transcende os enunciados que ela produz. De um enunciado a outro, ela se
esforga por tecer um discurso que lhe seja proprio por intermédio das historias que ela conta. A
marca encarna, assim, sua identidade por intermédio dos discursos que ela produz.

(Maingueneau, 2002, p. 212)

4.2 Capa do Catalogo do Processo Seletivo 2008

A reflexdo a sequir é direcionada a analise da capa do Catdlogo do Processo Seletivo
2008 da Instituicdo, divulgado no més de setembro de 2007, por ocasidao da defini¢do das datas
dos processos seletivos para o ano de 2008.

A cenografia, proposta na capa do catalogo, evoca a imagem de um tipico jovem
adolescente, vestido informalmente com calca jeans e camiseta, de pé sobre algo,
provavelmente um muro, estendendo os bragos para o alto, corpo projetado para a frente,
inscrito sobre o horizonte aberto céu azul, sorriso largo e confiante nos labios, olhar voltado

para um ponto no infinito.
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Figura 2 - Capa do Catalogo Processo Seletivo 2008

A imagem de um jovem, olhando para cima, olhando para cima, bragos abertos,
sonhando, “se preparando para voar” evoca uma cena validada que expressa aquilo que se diz
no slogan: Se vocé faz, o mercado reconhece. A instituicao, por meio dele, expressa a condi¢do
para se alcancar ndo sé o sucesso, mas o reconhecimento: o fazer, aqui associado a forca, garra
e coragem.

Parece que a instituicdo pede ao jovem espirito competitivo, vontade de vencer, mais até
do que preparo intelectual. O que se espera dele é que tenha garra, sonhe, participe da
competicdo, acreditando na vitdria. Para isso, basta que ele seja alguém que faz. O resto sera
responsabilidade da instituicdo. Efeito de sentido similar ao produzido pela utilizagdo do
slogan politico que ficou conhecido dos brasileiros nas elei¢coes que tiveram, como um de seus
concorrentes, o politico paulista Paulo Maluf, conhecido como um politico “tocador de obras”,
embora sob a suspeita de desonesto. O pressuposto deste slogan era de que estar preparado
para a funcdo politica ndo era tdo necessario quanto ser alguém empreendedor, “alguém que

faz" 8

® 0 slogan Rouba mas faz foi um conhecido e polémico slogan informal da campanha de Adhemar de Barros,
politico brasileiro, em campanha para o governo de Sao Paulo, nos anos 5o e posteriormente associado e/ou
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O slogan escolhido para compor a cenografia da capa do catalogo do ano de 2008 Vocé
faz. O mercado reconhece, enunciado que o modelo “apresenta”, de bragos erguidos e que se
dirige especificamente a um leitor, tem na concisao e precisao um de seus pontos-fortes. Vocé
faz. O mercado reconhece. é formula curta, breve e concisa. Sua funcdo é resumir — traco
marcante e freqUente no mundo dos slogans — de maneira incisiva a ideologia da institui¢ao.
Nesse sentido, “Vocé faz” é tomado como um fato, ndo como um pedido ou convite. A
cenografia construida remete a um “vocé”, a sequnda pessoa do discurso, como alguém que
faz, que realiza, como o “fazer” da politica.

Neste enunciado, ha a presenca de um enunciado embreante em relacdo a situacao de
comunicagao, que atesta a presenca de um enunciador: um eu se dirige a um coenunciador
vocé, ou seja, ha a interpelagdo deste, por meio da mobilizagdo de déiticos temporais (marca
temporal presente do verbo “fazer” e 22 pessoa “vocé”). Cada discurso constrdi, em sua dupla
modalidade espacial e temporal, uma déixis enunciativa. Nesse caso, as marcas presentes de
embreagem sugerem uma delimitacao mais clara do espago discursivo no qual os sentidos
propostos pela cenografia irdo circular.

As duas sequéncias (Vocé faz. O mercado reconhece.) apontam para uma relagdo de
deslizamento, de premissa e conclusdo. Fazer e ser reconhecido inserem-se numa relagao de
causa e efeito, muito presente nas relagdes discursivas que procuram incutir que ser bem
sucedido na vida implica somente ter competéncia, competir, vencer. Em suma, para ser bem
sucedido, é preciso entrar na concorréncia para ganhar. A imagem veiculada nesse catalogo
(2008) corresponde a essa promessa para o futuro. O mercado profissional vé-se desenhado
como um lugar (cronografia) onde ha espaco somente para os vencedores. Neste novo modelo
de educacgao, ter qualidade de vida é importante, mas ter prestigio é fundamental. Este traco é
bastante refor¢cado na imagem abaixo, na qual convivem, lado a lado, a imagem bucdlica da
cidade do interior, representada por um constru¢do que se assemelha a um prédio historico, e
uma foto que mostra um conjunto de pessoas de ambos os sexos, sorridentes, vestidos nao

mais de branco, mas “empresarialmente”, com crachas a vista.

utilizado por politicos adeptos de seu modo de governar, sobretudo Paulo Maluf, outro politico brasileiro bastante
conhecido dos brasileiros.
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Sefa reconhecido, Faga

Figura 3 - 22 e 32 paginas do Catalogo Processo Seletivo 2008

A Figura 3 é o grande “enunciado”: esses jovens sorridentes na foto, que parecem uma
mescla de estudantes e modelos trajados formalmente, reforcam categoricamente a ligacao
direta que a instituicdo procura estabelecer com o mundo empresarial, no qual o sucesso
profissional é fundamental. Corporifica-se mais claramente “a grande virada”da instituicdo aos
“novos tempos”: os alunos nao estdao mais de branco, o ambiente por onde circulam nao mais
remete as salas de aula, mas as baias, comuns nas empresas prestadoras de servico, lugar
separado por divisdrias. Ingressar nesse lugar, devido as suas exigéncias, vai cobrar grande
competéncia de seus candidatos (Sucesso Profissional/ Este € um dos principais objetivos de
quem ingressa em um curso superior/com o mercado de trabalho cada dia mais exigente,
obter uma boa formacgao superior é essencial para o sucesso profissional).Observa-se uma
articulacdo entre juventude, técnica e sucesso, o que atesta que a educagdo superior se
transforma em uma alternativa eficaz para a ascensao social. Por isso, as fotografias de jovens
universitarios sao substituidas por fotos de jovens profissionais bem-sucedidos.

A publicidade trabalha com um discurso positivo. O consumidor alimenta expectativas
em torno do produto adquirido. O produto, em razao dos multiplos processos associativos da
propaganda, traz embutido muito mais do que sua funcdo imediata. Se o diploma de nivel
superior € um requisito para atuar em determinadas areas profissionais — é proprio do carater
credencialista da sociedade brasileira — a propaganda das escolas superiores garante aos seus

formandos a existéncia de um mercado de trabalho que os absorvera. E como se os seus
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diplomas, distintos dos demais, tivessem mais valor no mercado. O jovem para quem a
propaganda se dirige € um aspirante ao sucesso, o que significa, sem remorsos, competir e

vencer no mercado de trabalho, firmar-se como consumidor realizado.

Consideragoes finais

As universidades privadas no pais, com base no projeto neoliberal, passaram a ser
estruturadas sequndo um modelo administrativo criado a partir dos padrdes gerenciais das
grandes empresas, cuja meta é alcancar a eficiéncia e eficacia, a capacidade competitiva, os
indices de produtividade, a flexibilidade e a qualidade dos servicos. A analise se direcionou a
descricdo da publicidade de uma IES que assume este receitudrio e oferece seus servi¢os no
mercado. O corpus do artigo foi constituido por recortes efetuados em dois Catalogos de
Vestibular, produzidos em 2003 e 2008 e tomados como marcos referenciais de sua trajetoria.
O material, de natureza publicitaria, mostrou-se propicio a observacdao do processo de
deslizamento de um modo de ensino mais identificado com uma educacgdo capitaneada pelo
Estado para outro, em sintonia com as leis do mercado. Por meio da analise realizada e dos
resultados alcangados, é possivel fazer algumas generalizagdes, de modo a alargar a 6tica sob
a qual o fendbmeno educacdo usualmente é apreendido e assinalar alguns possiveis
desdobramentos, embora ndo se tenha a pretensdo de exauri-los. Um deles se refere a
reafirmagdo da articulagdo entre educacao e trabalho, conforme sugere o titulo do trabalho e o
estudo tedrico sobre o tema. A analise ratificou a hipotese de que os conteudos das pecas
publicitarias produzidas nos anos selecionados para analise sdo representativos e sintomaticos
das mudangas em curso na educagdo superior privada no pais, em sintonia com aquelas que
ocorriam ao mundo do trabalho.

Analisei materiais verbais e nao verbais. Segundo a concepgao que sustentou
teoricamente este artigo (semantica global), ndo havia razdo para oferecer-lhes tratamento
diferenciado. Ao contrario, interessava-me observar o quanto a imbricagao entre eles tornava-
se irredutivel, a fim de poder promover o deslocamento da idéia de objeto/discurso para a de

uma pratica discursiva que incorpora os dois aspectos. Por serem materiais que se inscreviam
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num quadro mais amplo, o da publicidade, se prestavam a promover, por meio da for¢a
persuasiva de seus argumentos, seu papel de instrumento de transmissdo de conteudos que
constituem, propagam e valorizam a ideologia pés-moderna que acompanha o novo modo de
acumulagao do capital.

As pecas publicitarias buscavam atingir um publico variado e constituiam uma cena
publicitaria, cuja fun¢ao era de “vender” o produto educacao. Nessa cena, foi possivel perceber
um modo de seus enunciadores “habitarem” a comunidade discursiva da qual fazem parte,
criando um quadro profundamente interativo, em uma instituicao discursiva inscrita em uma
certa configuracao cultural e que implica papéis, lugares e momentos de enunciacao legitimos,
um suporte material e um modo de circulagao para o enunciado.

Os dados revelaram cenografias variadas produzindo diferentes efeitos de sentido. As
cenografias "mostraram” mundos éticos em que predominavam a sofisticagdo tecnoldgica, o
espirito inovador e criativo, a valorizacdo da qualidade de vida, a vivéncia profissional, de onde
se depreenderam tragos/valores de tradi¢do/experiéncia e/ou modernidade/adequagdo aos
“novos tempos”, ora distintos, ora imiscuidos, na rede de sentidos produzidos.

As analises indicaram que a instituicdo analisada percorre uma trajetoria desde 2003
que vem, progressivamente, acentuando seu perfil de escola-empresa. Em suas praticas
discursivas, a figura de um fiador garante aos coenunciadores a validade, eficiéncia e eficacia
do novo modelo. Diante das novas demandas trazidas por um mercado cada vez mais voraz, a
instituicdo apressa-se em respondé-las, antecipando-se em alguns momentos. Entretanto, no
geral, seu processo de engajamento as mudancas se faz de forma paulatina, numa espécie de
continuum. A historia da “virada” vai se fazendo aos poucos. Foi possivel recuperar a diacronia
desse momento, a partir de uma perspectiva (inter)discursiva. A observacao mais atenta aos
dois Catalogos demonstrou estarmos diante de dois pontos de uma mesma trajetoria, que se
encaminham, quase que de forma irreversivel, para os “novos tempos”. Assume-se que a
estrutura vem cedendo e uma nova identidade vem sendo forjada. O fato de a instituicao
analisada, assim como outras espalhadas pelo estado de Sao Paulo, terem ido para a midia

atesta estarem habitando efetivamente o espaco de mercantilizagdo de seus produtos.



397

Referéncias Bibliograficas

ANTUNES, R. (1999) Os sentidos do trabalho. Ensaio sobre a afirmacao e a negagao do
trabalho. Sao Paulo: Boitempo.

CHAUI, M. (2000) Escritos sobre a universidade. Sdo Paulo: Unesp.

FAIRCLOUGH, N. (1996) Technologisation of discourse. In CALDAS-COULTHARD, C.R. &
COULTHARD, M. (orgs) Texts and Practices Readings in Critical Discourse Analysis: Routledge,

p.71-83.
MAINGUENEAU, D. (1984/2005) Génese dos Discursos. Trad. Sirio Possenti. Curitiba: Criar.

. ( 2002) Analise de textos de comunicagao. Trad. Cecilia de Souza e
Silva & Décio Rocha. Sdo Paulo: Cortez.

. ( 2005) Ethos, cenografia, incorporagao. In AMOSSY, R. (org.) Images
de si no discurso — a construgao do ethos. Sao Paulo: Contexto.p.37-50.

(2006) Cenas de Enunciacdo. Traduc¢ao Sirio Possenti e Maria Cecilia
Souza-e-Silva. Curitiba: Criar.

. (2008) A proposito do ethos. In MOTTA, A. R. & SALGADO, L. (org)
Ethos discursivo. Sao Paulo: Contexto.

MANCEBO, D. (1996) Estratégias Discursivas neoliberais: uma contribuicao para a

analise de suas repercussoes na educacao e na universidade.

Disponivel em http://www.educacaoonline.pro.br/estrategias_discursivas.asp.

SENNETT, R. (1999). A Corrosao do carater: Conseqiiéncias pessoais do trabalho no novo
capitalismo. Rio de Janeiro.Sao Paulo: Record.

SGUISSARDI,V. (org) (2000) Educacao Superior Velhos e Novos Desafios. Sao Paulo: Xama.
SOUZA-E-SILVA, M.C.P.. (2008 ) O trabalho do professor sob um enfoque ergoldgico-
discursivo. InRevista Cientifico, n. XIV, Sao Paulo.

SCHWARTZ, Y. (1997) L'homme, le marchég, la cité. In Montelh, B. (org) C'est quoi le travail?
Quelles valeurs transmettre a nous enfants? (Collection Mutations n. 174) Paris: Editions

Autrement. p. 3750.

* Silma Ramos Coimbra MENDES, Profa,Dra.
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo(PUC-SP)
silma.rcm@uol.com.br



