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Introducéo

A precedéncia do olhar investigativo para este trabalho recai sobre a producéo e circulacdo do
conhecimento, nos valores da sociedade de massa, adicionados as novas tecnologias da informacédo e
comunicacdo, nos espacgos que designam o que se convencionou chamar de Sociedade do Conhecimento. Do
objeto de estudo proposto, apresenta-se percurso de investigacdo interdisciplinar, voltado a analise de
producdo discursiva publicitaria em relagdo ao que parece ser ponto importante na nova cultura do capital: o
saber/ conhecimento como produto de consumo, com olhar voltado a Educacdo, especificamente para as IES

Em primeiro plano, parece-nos correto afirmar que o saber /conhecimento sempre circulou nas
sociedades humanas como valor. Entretanto, a terminologia nunca lhe atribuiu sentido Unico. Ademais, no
caminho pela historia da humanidade novos tragos de sentido sdo adicionados, seja no &mbito do saber
/conhecimento empirico, seja sobre o sabe/conhecimento cientifico.

Analisamos 0s mecanismos de comunicacdo que assinalam as relagdes entre IES e clientela
potencial, no didlogo proposto aos candidatos a estudantes universitarios promovido através de pecas
publicitérias. O estudo tem na linguagem de seducdo que carrega atributos as IES o cerne da investigacao.
Neste sentido, tem nos aspectos lexicais e semanticos instrumental para a interpretacdo de um discurso
verbal que se apresenta, ou ndo, em sintonia com os demais sistemas de c6digos que sustentam os valores e
a estética do produto.

Por ultimo investigamos em que medida o produto saber/ conhecimento, circunstanciados nas IES
particulares, € marcado pelas forcas que movimentam o mercado e quais sdo os valores que circulam na
producdo publicitaria para atingir eficacia na venda desse produto. Sendo as linguagens condutoras de
axiologias, analisamos os elementos de persuasdo e seducdo utilizados para atingir o sujeito-aluno-
consumidor. Constituiu corpus para realizacdo da pesquisa, pecas publicitarias divulgadas pelos jornais O
Globo e Folha de Séo Paulo, no periodo compreendido entre janeiro e mar¢o de 2008

1- O discurso educacao

Assim como o0s demais discursos sociais e outros universos discursivos, o Discurso Educagéo tem na
linguagem que materializada um conjunto de significagfes. Sua formagao e dindmica repousam nos niveis
de profundidades, onde se situa a instancia de enunciacdo. (GREIMAS/COURTES, 1982: 127) Trata-se,
portanto, de compreender o Discurso Educa¢do como um conjunto de emanacdes de enunciados, originarios
de fazeres discursivos diferentes, mas que se sobrep6em ao redor da Educacéo.

Composta por diferentes sujeitos semidticos e com intencionalidade que oscilam em convergentes e
divergentes, a Educacdo revela uma producéo discursiva hibrida. Diversos atores sociais perpassam por um
universo de enunciagdes, demarcando espacos e imprimindo concepgles visiveis muitas vezes apenas na
leitura mais apurada. Ao se pensar o Discurso Educacéo nas marcas da oficialidade, encontramos o Estado e
Poder, inclusos no Discurso Politico: Politicas Publicas e as Politicas de Governos.

Além da compreensdo da linguagem como o modo compartilhado de vida, da visdo de mundo
coletiva emanada por ela, é do conhecimento comum que 0s governos, através das Politicas Publicas e
Politicas de governo, engendram ac@es que, em compreensdo macro, tornam comum 0 pensamento da
cidadania através das escolas publicas (MATHEWS, 2002,p.31). Nesse sentido, ha uma axiologia que
reflete, ou deveria refletir os anseios sociais.

Percebemos no Discurso Educacdo uma multiplicidade de discursos que se sobrepbem e se
interpenetram, dotados cada um deles de sua propria veridiccdo. Todos portadores de conotaches
aterrorizantes ou depreciativas, podem apenas engendrar uma situacdo de alienacdo pela linguagem, que
desemboca, no melhor dos casos, numa nova era de incredulidade. (GREIMAS: 1978, p.217)

As concepcbes do tedrico Greimas, transpostas para o cenério de nosso estudo, permitem-nos, em
primeiro lugar, pensar gque saber-conhecimento ‘coisificado’ (reificado) nas bases do consumo, tem sua
existéncia legitimada pelo contexto em que ocorre, pela sociedade que legitima esse discurso. Nestes termos,
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as relagdes entre o Discurso Educacdo e Publicitario fazem parte dos contratos sociais, nos termos da
contemporaneidade.
Cabe ainda destacar outro aspecto sobre a questdo. Segundo Greimas:

N&o se considera mais que o sujeito da enunciacdo procure produzir um discurso verdadeiro,
mas um discurso que produz o efeito de sentido “verdade’(...) Se a verdade ndo passa de um
efeito de sentido, vé-se que essa produgdo consiste no exercicio particular, de um fazer-
parecer-verdadeiro, na construcdo de um discurso cuja funcdo ndo é o dizer-verdadeiro mas
0 parecer-verdadeiro. (GREIMAS:1978, P.218)

Imerso no universo do consumo, saber/conhecimento revela-se possuidor das caracteristicas de
produto, fato que nos permite entendé-lo também como elemento das integragcdes sociais. Temos em mente
gue o valor de um produto ndo se localiza em si mesmo, mas na imagem e conjunto de valores que o produto
revela, ou se apropria na realizagdo do percurso capaz de colocé-lo diante do desejado consumidor.

O discurso que conduz o saber e conhecimento para o mercado, pode ser firmado nos modos do
parecer-ser saber e conhecimento. Douglas & Isherwood (2006) afirmam que, ao se dizer que um objeto esta
apto para o consumo, € o mesmo que dizer que o objeto esté apto a circular como marcador de um conjunto de
papéis sociais. No caso das IES, o saber/conhecimento como consumo corresponde ao caminho escolhido no
contexto do cenario da Educacdo Brasileira, diante das mudancas oriundas da economia globalizada e das
implicacdes relativas a sociedade contemporanea.

2- Sujeitos e o0s discursos

E certo afirmar que ao escolhermos para estudo uma manifestagio discursiva complexa e sobre ela
estabelecermos um recorte, ao definirmos alguns elementos para leitura, estamos abrindo a possibilidade um
esvaziamento de informacdes. Por outro lado, um recorte também implica na constituicdo de um novo texto
e, por conseguinte, no surgimento de outros caminhos de analises e interpretacdes, nem sempre perceptiveis
nas superficies textuais. No caso em tela, a leitura privilegiou o discurso verbal, as distribuicdes dos
enunciados, suas dimensfes no corpo da pega, bem como nos signos ndo verbais em circulacéo.

Por ser o lugar dos atos comunicativos, 0s enunciados permitem que 0s agentes e atores sejam
identificados em primeiro nivel, qual seja, quem enuncia, o0 que é enunciado e para quem. Trata-se de um
primeiro reconhecimento que remete para as questdes mais profundas da enunciacdo. Em termos
greimasianos, a enunciacdo é a instancia de mediacdo que d& consisténcia as virtualidades da lingua
manifestadas em enunciados —discursos ( GREIMAS/COURTES: 1989).

As consideragdes greimasianas conduzem o raciocinio para além da enunciacao compreendida pelos
aspectos empiricos da comunicacdo. Como aponta Volli, a enunciacdo diz respeito as questdes gerais da
semidtica, uma vez que, por seu intermédio, tornam-se evidentes as subjetividades no discurso. Por
intermédio de quais dispositivos 0s materiais semanticos e sintaticos virtualmente a disposi¢cdo da lingua se
atualizam se atualizam sob a forma de enunciado? Por outro lado, ao se considerar a linguagem como uma
atividade entre locutores e interlocutores, onde o primeiro se situa em relacdo ao segundo, em relacdo a sua
prépria enunciacdo e o enunciado, é possivel, entdo, questionar de que forma o enunciado reflete o fato de
dizé-lo (VOLLI: 2007, p. 135).

Os sujeitos e suas atitudes diante do enunciado estdo presentes na enunciacao, seja o enunciador e 0s
mecanismos pelos quais ele se instaura no discurso, ou mesmo quando se procure evidenciar o enunciatario e
os possiveis efeitos de sentido e de realidade. O olhar sobre a enuncia¢do permite ao pesquisador observar o
sujeito nas dimensdes da subjetividade, na dindmica da elaboracdo discursiva que revela suas
intencionalidades ao mesmo tempo em que expde a propria construcdo do sujeito.

Em sentido amplo, discurso publicitario se fundamenta no enunciador. A ele cabe o papel de ser capaz
de levar o outro a um querer. E um discurso que fregiienta diferentes espacos de divulgacdo. Através do
procedimento de controle dos espacos de circulacdo de informacgdo e comunicacdo, esse discurso atua de
forma a garantir que a mensagem chegue diretamente ao receptor, dissolvendo as interposi¢Ges midiaticas. Sua
intencionalidade se centraliza no convencimento. Para atingir seu objeto-valor, desenvolve percursos para que
0s mecanismos de seducdo sejam alcancados: atua no nivel das linguagens.

A leitura que propomos tem como foco a linguagem verbal. Todo ato de convencimento, supfe a
formulacio de uma opinido. Convencer difere da acio de informar. E uma elaborag&o com a intencionalidade
de transformar o ponto de vista do outro. Assim, a manipulagdo procede a argumentacdo. Tudo reside na
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forma como o outro é tratado: “conforme lhe seja deixado a maior liberdade possivel para aderir ao que lhe é
proposto, ou pelo contrario, haja uma tentativa de obriga-lo a fazer”(BRETON : 1999, p.60).

A circulagdo do saber e conhecimento como produto de consumo traz para a cena algumas questfes
gue se associam a natureza do produto. As IES particulares apresentam o saber/ conhecimento como produto
de consumo e se transformam em marcas. Ao utilizarem o discurso publicitario tendo em seus propoésitos o
sujeito consumidor, a forma através da qual se instauram como produto no mercado, pode acarretar em um
distanciamento do Estatuto Discursivo das Universidades e do Discurso Educacéo.

Para Randazzo (1996), a marca esta além do produto. Ela € ao mesmo tempo uma entidade fisica e
perceptual. Em decorréncia, separam-se dois eixos relativos a marca: o estatico e finito, do dinamico e
maleavel. O autor conduz seu raciocinio para tudo aquilo que a marca representa na mente do consumidor. A
marca € uma configuracdo hibrida, uma mistura de imagens, simbolos, sentidos e valores que formam o
inventario especifico da marca e que em conjunto definem a marca na mente do consumidor.

Finalizando este topico, na medida em que o discurso publicitario das IES é formalizado, as estratégias
de comunicacdo através das quais se pretende seduzir o sujeito estudante consumidor s&o reveladoras das IES,
uma vez que na enunciacdo o préprio sujeito se constroi. Neste contexto, a marca institucional recebe os
mesmos tracos de sentido explicitos e implicitos na formulacdo enunciados que carregam a identidade do
produto saber/conhecimento.

3- Discurso publicitario das IES e valores em circulagio

As pecas para as quais se destinaria o olhar investigativo foram selecionadas em conjunto com uma
primeira leitura, exatamente quando se identificaram os aspectos da complexidade textual marcada pela
presencga de linguagens verbal e ndo-verbal articuladas na expressdo da seducdo publicitaria. Diante desse
contexto, optamos pela realizagdo de estudos focados nos enunciados instaurados em nivel de superficie de
cada peca publicitaria, para posterior trabalho nas esferas do macro-discurso publicitario com o discurso-
educacdo.

Nos termos da Semiética voltada & comunicacdo publicitaria, investigam-se as estratégias da
comunicacgao que regem a peca publicitaria, os processos de construcdo e de transformacao de identidades
dos produtos e das marcas. Os valores apreendidos sdo formados pelas partes semanticas as quais
correspondem os efeitos de sentido (VOLLI: 2007).

Em termos das referéncias metodolégicas, Volli (2007) destaca as formas narrativas em circulagdo
no discurso publicitario, que sdo construidas em dois os eixos fundamentais: valores de uso (praticidade e
funcionalidade) e valores de base (corresponde a realizacdo efetiva de um valor).

Na pesquisa realizada, os valores empregabilidade, preco, sucesso social e econdmico e
responsabilidade social se confundem nos termos de valor de uso e com os de base. A sutileza na distingédo
desses dois elementos € justificada pela natureza do produto destinado a venda: saber e conhecimento.

Empregabilidade foi entendida como o termo presente no campo semantico para mercado, carreira,
emprego. Observamos que o termo estd associado & marca. As IES oferecem a solugdo para o garantia de
emprego. Todavia o0 que é projetado ndo esta contido no produto: garantia de emprego.

Preco foi outro componente de sentido essencial na formacgéo da seduc¢do discursiva. Avaliamos que
0 preco, além de ser atributo retdérico, definiu o consumidor e o publico alvo e revelou um aspecto do produto
saber-conhecimento como produto de consumo, assim como outros produtos mais materializaveis, o preco
do produto funciona como ponto de seducdo.

Em Sucesso social e econdmico, além das relagdes diretamente manifestadas de “subir na vida”,
percebemos uma elaboragdo discursiva que procurou trazer um diferencial para a marca das IES. Para além
da empregabilidade: o sucesso destinado aos que sonham além do emprego.Diretamente vinculado & marca
das IES, Responsabilidade Social evidenciou a interacdo entre IES, sociedade e cidaddo consumidor.

Concluséo

Ao término deste estudo, vale a pena lembrarmos a apresentacdo. Nela dissemos que este artigo
expressa estudos sobre o saber e conhecimento como produto destinado ao consumo, tendo como foco as
IES. Latente em nossas reflexdes esta a questdo da marca e identidade: quais sdo os critérios que motivam a
escolha de uma IES nas dimensfes do consumo diante da competitividade do mercado?
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Como sabemos, a marca nio € apenas a referéncia de um produto. E um simbolo onde observamos
elementos fisicos e de percep¢do. Ha algo que se direciona a mente do consumidor. Para RANDAZZO, o
produto que ndo tem uma marca é uma coisa. Junto ao produto, compram-se subjetividades. A marca é uma
entidade perceptual, com um conteldo psiquico definido que é dindmico. A publicidade se serve das
possibilidades subjetivas e procura refletir os valores do consumidor. Neste sentido, uma marca pode
funcionar como portadora de projecdes nas quais o discurso publicitario projeta valores e as sensibilidades
do consumidor (RANDAZZO: 1996, p. 23-26).

Saber-conhecimento como produto de consumo nos remete ao aluno consumidor. Neste sentido,
BAUMAN (2008, p.108) apresenta pontos importantes para a reflexdo. Para o autor, em uma sociedade de
consumidores, 0 sentimento de pertenca é obtido pela propria identificagdo metonimica do aspirante com a
tendéncia. A relacdo estabelecida entre estudante e IES muitas vezes ocorre no plano do efémero. Fato que
apresenta uma justificativa para o nimero de transferéncias de alunos de uma institui¢do para outra.

O diagndstico revela que o sujeito docente tem pouca representatividade na expressdo da marca nas
pecas analisadas. O docente aparece como um apéndice, tal como uma alegoria a enfeitar a marca nos
determinantes oficiais: “Professores Doutores e Mestres”. O numero de pecas que citam os docentes, na
construcao do produto saber-conhecimento, no material estudado é reduzido.

Com maior ocorréncia que o0s tragos de sedugdo para docentes e pesquisas estdo os laboratérios de
informatica e instalagfes fisicas. De modo geral, é através da informatizacdo e recursos tecnoldgicos que as
IES estudadas dirigem a construgdo do saber-conhecimento capaz de engendrar no sujeito-estudante a
competéncia para o sucesso e empregabilidade.

No percurso de nossa analise percebemos que os atributos da marca conferem credibilidade para a
primeira adesdo do sujeito-aluno - consumidor. Por esta linha de raciocinio, o saber/conhecimento enquanto
produto de consumo estd mais proximo da eficacia quando se apresenta retirando as marcas do consumo.
Explicando: se os valores postos em circulagdo através do discurso publicitario ndo destacarem a realizag&o do
saber/conhecimento, mesmo que sejam voltados para a empregabilidade, a marca da IES se transforma em
efémera.

O estudo revelou a manifestagdo de valores que expressam a axiologia institucional centrada no
preco, empregabilidade e sucesso social e econdmico. Estas funcionam como elementos de seducéo para um
discurso especifico, destinado a atrair um nimero grande de alunos para a IES. E um discurso imediato que
carrega em si 0s tracos de sentidos de uma proposta de massificacao.

Finalizando, a pesquisa revela um olhar sobre o universo discursivo da publicidade destinado a
venda do produto saber-conhecimento. A riqueza do corpus permite a realizagdo de outros estudos, sejam
eles voltados para a linguagem de superficie ou para os niveis mais profundos das emanagdes discursivas.
Por derradeiro, os objetivos da pesquisa foram atingidos em conformidade com metas das Ciéncias
Humanas.
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