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RESUMO

Este estudo objetiva a discussado entre educacédo superior e a publicidade criada através de uma peca
que integra uma campanha de vestibular de uma instituicdo de ensino superior privada no sul do
Brasil. Este estudo permeia os conceitos do texto, da semidtica da cultura e do discurso através de
andlises quantitativas e de cunho exploratério em importantes autores dos temas. A pela escolhida é
retirada de uma campanha publicitaria de longa duracdo que recebeu prémios e foi reconhecida como
um marco na mudanca das estratégias de comunicacdo publicitaria utilizada pelas instituicdes
privadas do Rio Grande do Sul, local em que a institui¢do esta inserida. O objetivo principal do estudo
estd em analisar a imagem sob os trés pontos de vista teéricos e permitir o entendimento sobre esta
nova maneira de se comunicar com a sociedade emitida pelas instituicbes, tendo encontrado nos
resultados do estudo realizado perfis alternativos de linguagem, perpassando a refletindo sobre a
carreira e a educacao como as enxergamos tradicionalmente e as mudancas provocadas atravées da
publicidade.

Palavras Chave: Educacdo Superior. Publicidade. Semidtica. Texto. Discurso.

RESUMEN

Este estudio objetiva la discusién entre educacién superior y la publicidad creada a través de una
pieza que integra una campafia de vestibular de una institucién de ensefianza superior privada en el
sur de Brasil. Este estudio permea los conceptos del texto, de la semiética de la cultura y del discurso
a través de andlisis cuantitativos y de cufio exploratorio en importantes autores de los temas. A por la
escogida es retirada de una campafa publicitaria de larga duracion que recibié premios y fue
reconocida como un marco en el cambio de las estrategias de comunicacion publicitaria utilizada por
las instituciones privadas de Rio Grande do Sul, local en que la institucién esta inserta. El objetivo
principal del estudio esta en analizar la imagen bajo los tres puntos de vista te6ricos y permitir el
entendimiento sobre esta hueva manera de comunicarse con la sociedad emitida por las instituciones,
habiendo encontrado en los resultados del estudio realizado perfiles alternativos de lenguaje,
pasando por la reflexiébn sobre la carrera y la educacion como las vemos tradicionalmente y los
cambios provocados a través de la publicidad.

Palabras clave: Educacién Superior. Publicidad. Semiética. Texto. Discurso.

ABSTRACT

This study aims at the discussion between higher education and the publicity created through a piece
that integrates a entrance exam campaign of a private higher education institution in the south of
Brazil. This study permeates the concepts of text, culture semiotics and discourse through quantitative
and exploratory analysis in important authors of the themes. The one chosen is taken from a long-term
advertising campaign that received awards and was recognized as a milestone in the change of




advertising strategies used by private institutions in Rio Grande do Sul, where the institution is located.
The main objective of the study is to analyze the image under the three theoretical points of view and
to allow the understanding of this new way of communicating with the society emitted by the
institutions, having found in the results of the study realized alternative profiles of language, crossing
the reflecting about career and education as we see them traditionally and the changes brought about
through advertising.

Keywords: Higher Education. Publicity. Semiotics. Text. Discourse.
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1 INTRODUCAO

O apelo publicitédrio utilizado como meio de atracdo a candidatos ao ensino superior
certamente é uma das mais remotas e conhecidas ferramentas de captacdo de estudantes
universitarios. E, para que essa afirmacdo ndo pareca exagero, € preciso reconhecer que o segmento
educacional brasileiro constituiu-se como um significativo, potente e concorrido mercado. Como meio
amplamente difundido e utilizado pela maior parte das Instituicbes de Ensino Superior — IES privadas,
as campanhas publicitarias tém como finalidade atrair a atencdo dos candidatos para a marca da
instituicdo, para seu posicionamento e outras estratégias que o convencam a escolher determinada
faculdade, curso, etc.

Neste contexto, este trabalho pretende analisar uma peca publicitdria de uma instituicao
privada, com sede em Porto Alegre/RS, utilizada como parte da campanha de vestibular no ano de
2015. E relevante para este trabalho contextualizar a instituicio como integrante de uma rede
internacional de IES, conhecida como Laureate International Universities, de fundacdo norte-
americana e de cunho mercantil, como sociedade de capital aberto.

A proposta desta andlise ndo visa tracar criticas a modelos de atuacdo no segmento, ou
identificar juizo de valor em relacdo a determinadas praticas no que concerne a educagdo superior,
mas sim identificar os conceitos de texto, semiotica da cultura e discurso na peca referida publicitaria,
permitindo que a mesma seja analisada do ponto de vista da linguistica e da cultura.

Inicialmente cabe lembrar que pec¢a publicitaria escolhida para ser analisada integra uma
estratégica que representou um marco na publicidade das instituicdes de ensino, sendo premiada por
agéncias e associacdes ligadas a publicidade e reconhecida no segmento educacional como
referéncia em 2014 e continuado a campanha nos anos seguintes com pegas como a que se discute
aqui. Se destaca, como principal premiacdo no segmento de comunicacao e publicidade, o prémio
Top de Marketing ADVB/RS 2014 recebido pela Instituicdo de Ensino.
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Imagem 1 — Peca Publicitaria utilizada para Veiculagdo da Campanha de Vestibular da UniRitter 2015/2016.

A seguir, apresentamos uma breve discussdo dos conceitos que serdo utilizados como
norteadores para o desenvolvimento da analise.

2 O CONCEITO DE TEXTO

BARBISAN traz uma analise sobre texto e contexto segundo a obra de Halliday — Languaje,
Context and Text (1989) - escrita em coautoria com Hasan, em que deixa claro que o texto é um
processo de interacdo entre os que falam (1995), o que pressupde um papel ativo de ambos os lados.
Este texto se d4 em determinado contexto, ou seja, 0 ambiente em que ele ocorre detém certa
influéncia sobre o significado que produz (BARBISAN). A autora segue a definicdo trazendo o texto
como um produto do contexto em que ele est4 absorvido, sendo que o contexto em si é apresentado
pelo préprio texto (1995).

Barbisan coloca que Halliday enfoca a linguagem com trés aspectos: o semiético, o social e o
funcional. No ambito do semidético, temos o estudo do sistema de signos, o que conduz ao estudo do
significado de modo amplo. J4 no aspecto social tempos a relagédo entre a linguagem e a estrutura
social, considerando este como um aspecto social e o funcional como a razdo do texto, entendido
como unidade semantica, feita de sentidos (BARBISAN, 1995).

Ainda nesta obra, temos o texto como 0 modo de entender a linguagem, “texto é linguagem
funcional, quer dizer linguagem que desempenha um papel em um contexto” (BARBISAN, 1995. p.
51). O contexto em si, parte de uma anélise do texto sobre os significados que estdo no seu entorno e
que sao traduzidos como “processo, acontecimento ou estado do mundo real” (BARBISAN, 1995. p.
52), ndo apenas como representacdo do que é real, mas como a relacdo construida entre autor e
leitor.

Na interpretacdo do contexto, Halliday sugere trés pontos fundamentais: o campo, teor e
modo. O primeiro traduz a agdo em execugado, como o que esta acontecendo e como os participantes
se envolvem, ja o teor revela as fungdes dos participantes, mesmo que em suas relagdes temporarias
e, por fim, o modo trata da representacéo da linguagem, dizendo em que pé esta o texto e qual seu
papel no contexto apresentado (BARBISAN, 1995).

Como resumo, temos que a relacdo texto-contexto é apreciado por Halliday da seguinte
forma:

1) Um texto € um completo de significados referenciais, interpessoais e textuais; 2) O contexto
de situacdo é a configuragcdo do campo, teor e modo, tracos que especificam o registro do
texto; 3) O contexto de cultura é o quadro institucional e ideolégico que da valor ao texto e
limita sua interpretacédo; 4) O contexto intertextual é constituido pelas relagdes com outros
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textos e afirmagOes que sdo feitas a partir dai; 5) O contexto intratextual € a coeréncia dentro
do texto, incluindo a coesdo linguistica que compreende as relagdes semanticas internas.
(BARBISAN, 1995. p. 54)

Por fim, BARBISAN conclui em sua comparagéo dos conceitos de Halliday com uma crdnica
de Luis Fernando Verissimo, que o texto pode carregar diferentes vozes que conversam de lugares
distintos, e que “é nesse rumor polifénico, e que predominam relagdes de antagonismo entre essas
vozes que se sedimenta o sentido”, permitindo concluir que a razdo de ser do texto se da na
participagdo e construgdo conjunta do sentido, onde autor e leitor se integram na formag&o do
significado estabelecido pelo contexto que foi delineado (1995. p. 58).

Entendendo que o texto vai além do dito e ndo dito, incluindo o nao verbal, a peca publicitaria
analisada traz alguns tracos claros e outros nem tao explicitos do contexto que mostra diversos
signos que estruturam um determinado texto. Na peca criada a frase de destaque é “As verdades do
mundo mudaram”, com um texto menor abaixo e ao lado a imagem de um jovem tatuado, de brincos,
barba, chapéu camisa aberta, pose informal, fugindo dos estere4tipos comuns a pecas publicitarias
de outras instituicbes. Ao confrontar a fala com a imagem, temos uma clara reiteragdo da mensagem,
como se 0S recurso escrito e o visual formassem um conjunto que enfatiza essa relacdo, construindo
0 contexto.

O estudante que esté nas universidades de hoje € de diversas etnias, faixas etarias, classes
sociais, estilos de vida e tantos outros contrapontos, formando uma nova realidade de profissionais
inseridos no mercado, provocando mudanca e permitindo que novas leituras sejam feitas sobre a
universidade em si, sobre quem sdo os universitarios e sobre como o mercado de trabalho também
esta em transformacgéo.

A continuacdo do texto que reafirma mudancgas, de diversos contextos sociais e morais,
enfatiza que o reflexo das mudangas esta na cara dos novos universitarios, que serdo 0s novos
profissionais do mercado que, por sua vez, dardo um novo tom a sociedade. Existe uma rede de
signos que compde um significado, um sentido comum que, traduzido por um contexto forma o texto.
O texto, por sua vez, transita entre o dito, o ndo dito, o fotografado, o ndo fotografado, o escrito e o
nao escrito. Existe uma relacdo entre o que poderiam ser dois textos (a escrita e a imagem), mas que
em sua dualidade, formam um so.

3 SEMIOTICA DA CULTURA

Em LOTMAN temos que o texto se apresenta como um dispositivo complexo dotado de
diversos cddigos, em que é necessario um olhar ampliado sobre os signos que comp®@e sua estrutura,
permitindo que as mensagens recebidas se tornem novas mensagens (2003). A partir disso, o autor
trata do termo Semiédtica da Cultura, como “a disciplina que estuda a interacdo de sistemas
semidticos estruturados de diversas formas, a ndo uniformidade interna do espago semiédtico, a
necessidade do poliglotismo cultural e semidtico” (LOTMAN, 2003. p. 1-2).

A formagéo da semidtica da cultura mudou de maneira expressiva as ideias tradicionais da
semibtica, apresentando uma mudanc¢a importante no conceito de texto. A ideia de que implicita ou
explicitamente o texto € um enunciado em uma linguagem qualquer, passou a ser que uma
mensagem para ser definida como texto deve estar codificada, no minimo, duas vezes (LOTMAN,
2003).

A participacdo dos agentes no deciframento dos codigos da um tom diferente ao texto, onde o
gue poderia ser uma informacao estatica do emissor para o receptor, ou do autor para o leitor, passa
a ser um todo cheio de sentido a medida em que o cédigo decifrado é complementado pelo leitor:

A criacdo da obra artistica indica de uma etapa qualitativamente nova na complicacdo da
estrutura do texto. O texto de muitos estratos e semidticamente heterogéneo, capaz de entrar
em complexas relagdes tanto com o contexto cultural circundante como com o publico leitor,
deixa de ser uma mensagem elementar dirigida do remetente ao destinatario. Mostrando a
capacidade de condensar informag&o, adquire memdria. Ao mesmo tempo, mostra a qualidade
gue Heraclito definiu como "logos que cresce por si mesmo". Em tal estagio de complicagdo
estrutural o texto apresenta propriedades de um dispositivo intelectual: ndo apenas transmite a
informac&@o depositada nele por fora, mas também transforma mensagens e produz novas
mensagens. (LOTMAN, 2013. p. 4)

Ainda neste contexto, LOTMAN traz que esta mudanca provoca um alteracdo significativa,
que poderiamos chamar inclusive de mais democratica, onde o se passa do que o autor chama de
formula do “consumidor decifra o texto” para a afirmacdo de que “o consumidor lida com o texto”



(2013. p. 6). Esta interagdo, participacdo e até protagonismo do receptor na formulacdo do texto
trazem uma nova realidade a nossa compreensao, onde 0 autor ainda contribui destacando que o
texto perde a caracteristica de finito, como algo nao estéatico e deve ser completado pelo leitor:

O processo de decifragdo do texto é extraordinariamente complicado. Perde o carater de um
evento finito ocorrendo apenas uma vez, tornando-se mais semelhante aos atos que ja
conhecemos sobre o tratamento semiético de um ser humano com outra pessoa autdnoma
(LOTMAN, 2013. p. 6).

Antes desta conclusGes, LOTMAN apresenta o texto com dotado de fungdo sécio
comunicativa, destacando cinco topicos que definem esta funcao, sendo eles (2013):

FUNCAO SOCIO-COMUNICATIVA DO TEXTO

* Tratamento entre remetente e destinatano

* Tratamento entre o publico e a tradi¢3o cultural

* Tratamento do leitor consigo mesmo

* Tratamento do leitor com o texto

u * Tratamento entre o texto & o contexto cultural

Imagem 2 — LOTMAN, luri. La Semiotica de la Cultura y el concepto de Texto, 2013. p. 4-5.

Desta composi¢do de analises, partimos para a leitura do texto apresentado como objeto
deste trabalho, identificando cada funcdo apresentada por Lotman. No que diz respeito ao tratamento
entre remetente e destinatario, a fun¢éo do texto é tratar de uma mensagem destinado do primeiro
para o segundo (2013), onde temos a IES como remetente e o0 candidato a estudante como
destinatario. A funcdo da mensagem que transita entre ambos € convencer o candidato que esta
instituicdo, por acreditar - pelo discurso publicitario - que “as novas verdades do mundo ja séo velhas
histérias na UniRitter’, se mostra aberta as novas formas de pensar educacao, politica, mercado, e
tantos outros temas que podem provocar o acolhimento daquele candidato nesta fase de deciséo.

No segundo termo, temos o tratamento dado entre o publico e a tradigcao cultural, onde temos
no texto a fungdo de memodria coletiva, ou seja, que atualiza as informag6es ali depositadas, diante do
contexto cultural do publico (LOTMAN, 2013). Neste item, podemos desvendar uma série de aspectos
que sdo impressos neste texto, tanto do ponto de vista escrito quanto visual e, sobretudo, na
composicdo de ambos. O texto fala da mudanca de encarar aspectos como politica, educacao,
cultura, profissdes, tecnologias, etc, e ao mesmo tempo mostra uma figura que remete a um
esteredtipo talvez pouco aceito hd algum tempo como representativo, especialmente em espaco
como politica, educacdo e mercado, passando a ressignificar estes conceitos bem como integrar
novos agentes a sociedade, que contribuem na formac&o e no processo de redefinir o que € politica,
educacdo, cultura, etc. A estética do jovem colocado na imagem, dentro de todo contexto e das
marcas culturais que s&o representadas ali, colocam em conflito conceitos importantes com o
estereotipo dele, deixando ainda mais clara a énfase escrita.

A terceira funcdo remete a condicdo do leitor consigo mesmo, onde o texto media esta
relacdo, permitindo um encontro com o0 eu e apoiando a reestruturacdo da personalidade do leitor,
atualizando o propria destinatéario (LOTMAN, 2013. p. 4):

O texto - isto é particularmente essencial em relagdo aos textos tradicionais e antigos, que se
distinguem por um alto grau de canonicidade - atualiza certos aspectos da propria
personalidade do destinatario (LOTMAN, 2013. p. 4).

Aqui temos uma relacao introspectiva de andlise e de construcéo de significado. Os diversos
signos do texto, textuais, visuais ou mesmo 0s que ndo estdo explicitos, passam a formar um todo
cheio de significado, considerando os valores, o contexto e a bagagem cultural e identitaria do leitor.
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Aqui ele confronta signos como politica, educacao, trabalho, cultura com signos como tatuagem,
brincos, barba, estilo despojado, buscando formar alguma concretude neste cendrio. A instituicdo
aposta numa estratégia de texto que busca captar um perfil bem definido de estudantes: jovens (sem
uma faixa etaria bem definida) que gostem de confrontar as convencdes e sobrepde aspectos
irrelevantes como aparéncia, a julgamentos. Para este publico o texto talvez possa provocar
assimilagdes importantes e com uma riqueza de entendimento e reflexdo impar. O que o texto faz
aqui é confrontar o leitor com as ditas velhas verdades e faze-lo se identificar com as novas, que, por
sua vez, ja podem estar ultrapassadas, dando a entender que nao ha permanéncia de conceitos, mas
sim um transito livre e uma abertura pra aceitar e viver as mudancgas constantes: “as novas verdades
do mundo ja sao velhas histérias na UniRitter” novamente mostra uma marca significativa do texto.

No quarto item, temos como funcao o tratamento do leitor com o texto, onde de mediador o
texto passa a ser um interlocutor, colocando de certa forma, em pé de igualdade autor e leitor,
permitindo que um processo de formagdo intelectual seja definido:

Tanto para o autor (o remetente) quanto para o leitor (o destinatario), ele pode atuar como uma
formagéao intelectual independente que desempenha um papel ativo e independente no diélogo.
Acontece que, a este respeito, a velha metéfora "falar com o livro" esta cheia de um profundo
significado (LOTMAN, 2013. p. 4).

Aqui estabelecemos uma relacdo de troca e de crescimento conjunto, onde 0s sSignos
identificados e o sentido criado conecta os agentes entre si. “Falar com o livro” se torna neste texto
um olhar para si, conhecer seus valores, crencas e verdade, identificar os signos escritos, visuais e
intrinsecos, formando uma consciéncia sobre a totalidade de sentido que € provocada desta unido.
Existem diversas conexdes entre a imagem e o texto. Se analisarmos apenas alguns signos de
maneira isolada, como politica, educacéo e trabalho com a imagem do jovem despojado e de perfil
alternativo, podemos entender contradigcbes. Porém, se analisarmos o texto na sua esséncia, e
tratarmos da principal motivacdo que € a mudanca dos paradigmas, voltando o olhar para o jovem
alternativo e despojado, tatuado e etc, vemos que ele € o signo das mudancas da politica, educacéo,
trabalho e outros tantos termos até entdo engessados e que passam a ser atribuidos de novos
significados, além de ter novos protagonistas, como um jovem de perfil alternativo e despojado. Aqui
vale destacar, a fala de Stuart Hall sobre “as velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o
mundo social, estdo em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo
moderno, até aqui visto como um sujeito unificado” (2005, p. 7). O texto permite identificar pelos
diversos recursos que tem, a flexibilidade da identidade, como um aspecto a ser evoluido e redefinido
pelo leitor na medida em que suas necessidades mudam.

Na quinta e ultima fungdo s6cio comunicativa do texto, temos que a relacdo se da entre o
texto e o contexto cultural que o envolve, onde o texto ndo € um agente do ato de comunica¢cdo mas
um participante do texto, como fonte de contetdo ou como receptor de informagdes (LOTMAN, 2013).

As relagdes do texto com o contexto cultural podem ter um carater metaférico, quando o texto é
percebido como um substituto para todo o contexto, ao qual € em um dado respeito
equivalente, ou também um carater metonimico, quando o texto representa o contexto como
uma determinada parte do todo. (LOTMAN, 2013. p. 5).

Ao analisarmos o contexto cultural que envolve a peca, podemos ver que mesmo que 0S
signos destacados tenham uma amplitude consideravel, a finalidade que a peca quer provocar é
delimitada a um contexto: a universidade. A universidade se apossa desses simbolos culturais para
atrair as pessoas para 0s seus servigos. E, ao mesmo tempo, rompe 0s preconceitos existentes no
mundo académico, que fazem parte dos padrdes profissionais tradicionais.

O entendimento sobre o contexto cultural revela diversos discursos, tendo motivagfes
distintas e ao mesmo tempo, complementares, que revelam ao final da narrativa um desejo claro: o
desejo pela aceitacdo da diferenca. Tudo muda, até o que é dificil de ser mudado, muda. A peca
coloca a universidade num patamar de superacdo ao status quo da sociedade, que mesmo apés
tantas mudancas estruturais permanece rigida, tradicional e arcaica em tantos aspectos.

Na finalizacdo do trabalho LOTMAN (2013) coloca o texto com um dispositivo complexo
dotado de vérios cédigos que, mesmo nesta complexidade, permite que o leitor assuma um papel
fundamental, interacional, permitindo que o consumidor trate o texto.

Em vez da formula "o consumidor decifra o texto", é possivel um mais exato: "o consumidor lida
com o texto". Entre em contato com ele. O processo de decifragdo do texto é
extraordinariamente complicado. Perde o carater de um evento finito ocorrendo apenas uma



vez, tornando-se mais semelhante aos atos que ja conhecemos sobre o tratamento semiético
de um ser humano com outra pessoa auténoma (LOTMAN, 2013. p. 6).

Empoderar o consumidor para que ele trate o texto transforma a realidade da leitura e do
sentido provocado por ela, a medida que a fungéo s6cio comunicativa do texto € cumprida em seus
tépicos, permitindo uma maior dinamicidade, participacdo e construcdo de novos signos pelo leitor.

4 GENEROS DISCURSIVOS

Sob a perspectiva de Bakhtin, vislumbramos as teorias sobre enunciados e géneros
discursivos, considerando o enunciado dotado de contexto, intencionalidade, feito de expresséo do eu
gue se coloca na lingua, seja falada ou escrita (2000). Porém, por mais que o enunciado seja
individual, nem todos os géneros tendem a refletir tal individualidade (BAKHTIN, 2000).

A variedade dos géneros discursivos reflete a infinidade da atividade humana, considerando
que cada parte desta atividade tem um repertério especifico de géneros do discurso, que se
transforma conforme as atividades sdo ampliadas ou mudadas (BAKHTIN, 2000).

Os géneros discursos formais, que em sua natureza exigem maior padrao na forma, impedem
uma reflexdo individual da lingua e do discurso a ser analisado em si, permitindo assim uma analise
superficial da individualidade impressa nestes textos (BAKHTIN, 2000). E o estudo dos géneros, e
também do enunciado, se mostra de extrema importancia “para superar as nogdes simplificadas da
vida verbal, a que chamam o ‘fluxo verbal’, a comunicacao, etc., nogdes estas que ainda persistem
em nossa ciéncia da linguagem” (BAKHTIN, 2000. p. 8).

Desta forma, se percebe como essencial considerar o discurso impresso na peca publicitaria
analisada neste estudo, de maneira que se permita identificar o seu enunciado, como a mensagem
de mudanca e de inquietude perante a estagnacdo da sociedade e o discurso que, dentro do género
publicitario comumente é visto como informal e livre de amarras, permitindo uma analise mais
profunda e interativa entendendo que “a variedade dos géneros do discurso pode revelar a variedade
dos estratos e dos aspectos da personalidade individual” (BAKHTIN, 2000. p. 5).

O discurso em questao provoca o sentido de protagonismo do futuro, envolvendo o candidato
que pode se reconhecer na imagem direta ou indiretamente, escolhendo querer participar, ou néo,
das mudancas, e mais ainda: descobrir novos conceitos, novas profissdes, novas formas de fazer e
entender o mundo. A liberdade de escolha fica no centro do discurso, ao mesmo tempo que impde a
condicao de que a pratica desta liberdade, se da “naquele” espago, ndo noutros.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise discursiva, cultural, semiética e textual da pec¢a publicitaria utilizada por uma IES
como estratégia de captacdo de estudantes revela uma série de aspectos importantes que néo
poderiam ser percebidos sem uma profunda reflexdo sobre estes conceitos. Existe uma reinvengéo
de como se comunicar com 0s candidatos ao ensino superior nesta campanha, onde se foge dos
tradicionais indices quanti e qualitativos emitidos por organismos publicos sobre as IES e focam no
candidato, ou seja, no destinatario da mensagem como foco da comunicacao.

Claramente vemos que a IES se coloca numa posi¢céo distinta, onde preconceitos e rotulos
sobre o aluno e suas escolhas pessoais, ndo fazem parte da rotina e ndo repercutem em quem ele
sera no futuro. Obviamente, temos aqui um discurso publicitario, que visa o convencimento de um
determinado publico para consumir algo, o que ndo qualifica o posicionamento da mensagem como
verdadeira ou irrefutdvel. Nao é dogma, mas convence.

A oportunidade de atribuir junto com a escrita a imagem de um jovem que personifica muitas
das mudancas ocorridas e que antes representavam uma parcela da sociedade que estava, de certa
forma, marginalizada, o coloca agora em uma posi¢do de ocupacdo do espaco universitario e do
mercado de trabalho, dos 6rgédos publicos, da midia e onde mais for conveniente. Talvez mais
proximo de Hall do que de outros tedricos elucidados por esta pesquisa, a mensagem clara deste
texto esté na oportunidade de criar novas historias, quem sabe até novas verdades.

Para que essa conclusdo fosse possivel, foi de fundamental importancia mergulhar nos
termos que compde a organizacdo do texto, como os elementos escritos, visuais € mesmo o contexto,
carregado de signos e de significantes que dao forma, cor e textura aquilo que se I1&é/vé como texto.

Além disso, culturalmente se percebe a funcao deste texto analisado como a oportunidade
para reflexdo sobre o espaco universitario, sobre as decisfes que envolvem o ingresso na



universidade e a construcdo de uma carreira e de um consequente estilo de vida. A publicidade, tao
amplamente difundida e cada vez mais agressiva entre as IES privadas, disputa a atencdo dos
candidatos e nessa guerra insana que copia os moldes capitalistas de tantos outros segmentos do
mercado, disputa o texto que faz mais sentido, 0 que carrega signos que se aproximem mais dos
seus usuarios e que, automaticamente, revertam os melhores resultados para cada IES. Os textos
publicitarios relacionados a educagdo carregam uma responsabilidade muito maior do que nossa
sociedade pode perceber, da mesma forma que as universidades carregam cada vez mais
responsabilidades sobre nossa sociedade, por mais que a educacao superior seja banalizada através
da sua mercantilizacdo massiva.
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