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RESUMO

A publicidade brasileira ao longo das ultimas décadas vem passando por duras criticas
guanto ao discurso usado para promover o consumo de bens e servigos. Publicizar com
o foco no consumidor é transformar sua mensagem numa linguagem acessivel, mas
enredada em uma discursividade pautada na compreensao e simplicidade linguistica.
Assim, o discurso publicitario encontra-se na ordem do emaranhado de discursos
advindos de diversos espacos que conformam seus dizerem e os traduzem em
aspectos da ordem da necessidade. Podemos dizer que tais nuances discursivas sao
por sua vez vislumbrando saberes que hierarquizam, marginalizam, satisfazem e
preenchem lacunas em forma de consumo. Foucault (2007) afirma que tais discursos
sdo produzidos e consumidos por nds mesmos.
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RESUMEN

I INTRODUCAO

“..¢ a era da publicidade criativa, da festa
espetacular: os produtos devem tornar-se estrelas,
é preciso transformar os produtos em ‘seres vivos’,
criar ‘marcas pessoa’ com um estilo e um cardter”

Gilles Lipovetsky

A publicidade no Brasil apresenta caracteristicas muito tipicas do que entedemos

como mestica. Ela reflete nossa colonizagéo, nosso povo e seus costumes, bem como, o
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modus operandi de sua eficacia. A compositura criativa e discursiva de nossas
publicidades invade os limiares tanto do equilibrio, quanto da tensdo. Mas
verdadeiramente, o locus privilegiado de suas enunciacdes, é sem duvida, a
ambiguidade. Assim, traremos alguns VTs de publicidades e seus discursos que
transitam entre a construcdo de verdades pautadas pelas imagens, pela palavra e seu
sentido transbordante no siléncio. O objetivo é discutir os efeitos enunciativos das
publicidades e até que ponto tem garantido um Ethos de qualidade académica e status
quo para os ingressantes nas InstituicGes pelas quais dissertamos. Em momento algum
pretendemos julgar moralmente o exercicio criativo, nem tampouco, a moralidade dos
sujeitos nele implicado. O afa de estudar os discursos e seus efeitos por lentes
foucaultianas, nos possibilita entender que discurso é pratica, que teoria e método sao
indissociaveis, assim, somos sujeitos produtores e consumidores de nossas praticas,
sejam elas, de consumo, discursivas, e vida...

O método aplicado para anélise é pautado na Analise dos Discursos com base
nos conceitos de Michel Foucault, além de atravessamentos de autores do campo da
publicidade, Linguistica, Sociologia e areas afins, pois entendemos que pesquisar no
campo das Ciéncias Humanas, € mister trabalhar com vieses transdisciplinares, pois o
homem moderno apresenta essa necessidade de ser entendido na amplitude de seu Ser.

Assim, passearemos pelos conceitos de discurso e suas interfaces nas
publicidades veiculadas em comerciais televisivos em enuncia¢des qualificadoras das
Instituicdes de ensino superior em Natal/RN. Trataremos de elucidar a publicidade
frente ao controle de enunciados verdadeiros, a selecdo de um Ethos pautado no Status e
sucesso profissional e por fim, na organizacdo de suas agdes como veiculo responsavel

pela captacdo de estudantes/clientes.

Il METODOLOGIA

Para discutirmos acerca das construcdes discursivas do Ethos UnP, usaremos a
arquegenealogiafoucaultiana que compreende escavar as verdades ditas e trazé-las para
0 campo das relagdes de sentido que s@o constructos do Eu e do Outro conjuntamente.
Fizemos uma selecdo de alguns videos em que a construcao entre as imagens, palavras e
0 siléncio séo fundamentais para nossa identidade de Melhor e maior universidade do
Nordeste Brasileiro. Como fora afirmado outrora, ndo trabalharemos no campo dos

valores morais, mas sim, no campo discursivo e publicitario que verteram-se em



criagdes imagético discursivas positivas acerca do Ser UnP em relacdo a outras

InstituicBes universitarias da capital.

IV REFERENCIAL TEORICO

Iniciamos este momento tedrico-metodolégico como o Foucault (2007) nos
alerta: teoria € sempre-ja pratica. Entdo, faremos concomitantemente uma leitura a partir
de lentes foucaultianas e por sua vez, ja apresenta 0 metodo realizado que € o discurso
no campo do saber, no campo do ethos, no campo da vida.

A publicidade é conhecida como a Arte da Retdrica e isto lhe da ao longo das
ltimas décadas um certo mal estar com relacdo a qualidade e veracidade de suas
enunciacdes. Ja aconteceu de varios testemunhais cairem no descrédito devido a falsa
atribuicdo de principios verdadeiros e qualidades aos produtos e servicos e sua ligacdo
com quem atesta seu uso. Atores, atrizes, personalidades em comerciais publicitarios
tem gerado uma discussao acerca de interesses particulares para com o a fama e o status,
menos pela atribuicdo de qualidade e mérito por quem enuncia.

Assim, encontramos um mercado sedento por produtos e servicos, pelo consumo
como uma forma de sanar suas necessidades mais urgentes nessa era hipermoderna e,
em que, a rapidez da perda de sentido é avassaladora. Os profissionais da publicidade
tém desdobrado-se para enunciacGes cada vez mais intensas e que déem conta das
necessidades dos clientes e dos consumidores. A utilizacdo de recursos estilisticos e
fungBes emotivas, conativa ou fatica sdo encontradas inclusive nos VTs analisados. Para
Carrascoza (2004) a utilizacdo de falar de seus sentimentos, usar a primeira pessoa, uso
do vocativo tentando buscar diretamente o consumidor pela associagdo de necessidades
e satisfacdo dos desejos vem desde a Grécia como um modelo publicitario de sucesso,
sobretudo, em tempos de consumo exagerado como 0 nosso. Entdo, nas expressoes

encontradas nos VTSs:

“Somos vencedores...”
UnP com vocé, um futuro melhor...”

“Ser um vencedor faz a diferenca. Ter sobrenome UnP também.”

O modelo Apolinio (Grego) acima visto, centrado num discurso da construcao

do Ethos de sucesso na carreira profissional € uma premissa basica para uma sociedade



sedenta de desejos consumistas, para um povo com educacdo cada dia em decadéncia e
que ndo alcanca o ensino superior em universidades publicas. Carrascoza(2004:p. 39-
40) afirma: “a funcdo conativa ¢ fundamental para a texto publicitdrio, para humaniza-
la, uma vez que tornou-se industrializada; para da-lhe uma identidade”. Portanto,
“Somos vencedores” implica em dividir com o outro “vocé€” a capacidade transmitida
em forma de um Ethos em ser vencedor. O discurso deliberativo em que vocé é o feitor
do seu destino, mas nés o ajudamos, encontra-se no que é definido como discurso
apolinieo, que na verdade é um convite a agéo.

Aristoteles define como o discurso dionisiaco, elogiosos tem a funcdo de
persuasdao. Muitas vezes tende a censura, que aqui, intitulo de siléncio. Carrascoza
(2004:57) conclui:

“Este tipo de discurso ¢ adotado preferencialmente para defender valores
tradicionais, valores ja aceitos, que ndo suscitam polémica. Ndo é por acaso
que a maior parte dos antncios concebidos sob este formato é de produtos ja ha
muito conhecido do publico, ou de marcas absolutas — que dominam seu
segmento de mercado e estdo no top ofmind -, revelando-nos ser uma estratégia

voltada para aumentar a adesdo do que ¢ admitido e ndo mais controverso.”

Esse Ethos dionisiaco € exatamente comprovado em todos os VTs estudados,
pois 0s consumidores norteriograndenses e mesmo do pais, tem a UnP como um nome
associado a qualidade, internacionalidade e sucesso no mercado. Estes adjetivos
passaram a ser sinbnimos e icoénicos a Instituicdo. SER UNP, é sendo, mais que uma
marca, é esta no mundo agindo, reagindo e tornando-se cidaddo. Ao se falar ou
questionar qual a universidade privada que tem maior visibilidade social, 0 nome desta
Instituicdo sempre é citada.

O discurso que a AD tem como materialidade ndo tem a pretensdo de ser
verdade Unica, acabada e atemporal. E este discurso que travamos aqui como substrato
nos comerciais que foram estudados. O Ethos status, vencedor e sucesso permanecem,
mas 0s conceitos usados que denominam esse modo de ser sdo téo plurais quanto o
préprio ser do discurso: o homem. Foucault (2012) afirma acerca do discurso e sua
importancia, aléem da dificuldade de apreensdo do mesmo, pois ele aparece ora em sua

continuidade, ora em sua dispersdo, mas que nem a lingua, nem o sentido o esgota. O



autor ainda afirma que sdo 0s sujeitos que constituem discursos como lugares de
verdade, como discursos verdadeiros.

A publicidade e o discurso pautado no controle aparece nos VTs em que a
Instituicdo cerca o social com a perspectiva de que apenas ela sera detentora do sucesso
profissional. Percebemos na sentenca: “Noés: seu sonho e sua realizagdo”, ou mesmo
quando aponta para uma Unica Universidade que detém o poder de fazer intercambio
com outras parceiras da Rede Laureate pelo mundo. Isto é um diferencial no mercado de
trabalho, ter certificacdo internacional. O discurso conativo centrado no controle nos
aponta que o responsavel por tal sucesso esta centrado na parceria: Eu e Tu.

Apontamos o discurso centrado na organizacdo. Este discurso tende-se a
produzir verdades. E sabido que a verdade institucionalizada até certo ponto tende a ser
um dogma em forma de caracteristicas, adjetivos, enfim, com o objetivo de organizar
saberes e delata-lo no social com a funcdo de discurso continuo. Foi observado em
todos os VTs que a filiacdo da Instituicdo a vocé é uma constancia, além do quesito
qualidade no ensino. Ser diferente € uma marca essencial em uma sociedade de iguais,
de uma massa de sujeitos graduados. A UnP tem projeto diferenciado e curriculo em
consonancia com o mercado de trabalho. Isto apresenta um diferencial que torna o aluno
UnP mais capacitado.

Discurso qualquer por sua natureza ja apresenta organizado, selecionado e
controlado, pois como fala Foucault (2012, p. 59-60), havera sempre uma interdicdo em
qualquer discurso. Nao podemos falar qualquer coisa, a qualquer pessoa, em qualquer
lugar. Esta interdicdo nos aponta um discurso altamente organizado. O autor nos

esclarece acerca do discurso:

“... gostaria de mostrar que o discurso ndo é uma estreita superficie de contato,
ou de confronto, entre uma realidade e uma lingua, o intrincamento entre o
lexico e uma experiéncia [...] vemos se desfazerem os lagos aparentemente tdo
fortes entre as palavras e as coisas, e destacar-se um conjunto de regras,
préprias da pratica discursiva. Certamente, os discursos sdo feitos de signos;
mas o que fazem é mais que utilizar esses signos para designar as coisas. E esse
mais que os torna irredutiveis a lingua e ao ato da fala. E esse “mais” que é

preciso fazer aparecer e que ¢ preciso descrever.”



Assim, como estamos tratando de uma cidade em que temos pequenas
instituicOes de ensino superior, instituicdes em sua grande maioria, local; a UnP, integra
a Rede LaureatelnternationalUniversities, com conceito arrojado de levar seus alunos
para o mercado de trabalho com este diferencial: Ser do mundo. Nos slogans: “Vocé ¢ a
Unp, a unP ¢é vocé”, “Nos: seu sonho e sua realizagdo”, “Ter sobrenome UnP faz a
diferenca”, nédo resta possibilidade para outra organizacgdo discursiva que nao seja vestir-
se desta Instituicdo para ser competente, ter sucesso e alcancar seus sonhos. Sao estes
lacos de que Foucault fala que s@o necessarios desfazerem, ir além do que é dito e das
imagens que estes signos se colam. Analisar os enunciados no que eles tém de
normativo, disciplinar, conjunto de saberes que produzem certos tipos de
empoderamento dos que consomem seus discursos através dos produtos e servigos
ofertados. Essa Perspectiva analitica, esta como diz o “ocupa o menor espago entre o
pensamento € a palavra”, ou mesmo entre 0 que pensamos e 0 que falamos. O discurso

transite nesses espacos onde o homem verte-se, pulsa e consome.

V DISCUSSAO

Trazer questionamentos sobre os discursos publicitarios & luz dos conceitos
foucaultianos nos coloca imersos no proprio problema. Nao ha um afastamento entre o
autor e a obra, pois todos sdo atravessados por interdiscursos que extravasam e
recortam-nos através dos sentidos. As pecas em questdo transitam com discursos que
variam entre dizeres (ditos/palavras), imagens e siléncios (ndo-ditos) porém
representados e firmemente endossados pela sociedade de consumo. O conjunto dos
enunciados discursivos que apresentam-se em forma de Ethos: os VTs, as imagens
dispostas nas paredes da Universidade, a associagdo a internacionalidade, a sintonia
com o mercado; tudo isto compde um feixe de formagOes discursivas pelas quais entre o
dito, ou seja, a palavra e a Instituicdo, a coisa; ha uma semantica persistente que ora
grita, ora silencia, mas, seja num campo, ou noutro, produz os sentidos desejados pela
instituicdo; qualidade, internacionalidade e sintonia com o mercado.

O criativo apropria-se desses elementos imagéticos discursivos e usam da
melhor forma a manter a instituicdo como top ofmind no quesito ensino superior privado
no estado do Rio grande do Norte.

A estética e o conceito da campanha € uma configuracdo compartilhada com as
demais parceiras da rede, mas dentro das especificidades de cada pais, e ou, cidade, hd a



liberdade de producdo de discursos vislumbrando a aquisi¢do de novos alunos durante
todo o ano. Além disto, vale lembrar que por tratar-se de uma pequena cidade, a
concorréncia tende a ser mais intensa. Entdo, a UnP nédo perde seu foco discursivo no
mercado, na formacdo profissional com cursos tecnologicos com tempo de estudo
menor para a chegada deste profissional mais rapida ao mercado de trabalho. Assim, as
pesquisas de opinido, de qualidade docente e de ensino sdo sempre uma tonica na
Universidade para gerar satisfacdo de seus usuarios.

O discurso silenciado é matéria por exceléncia nos anincios da UnP. A
Instituicdo tira de cena todas as demais quando afirma ‘“ser a Unica internacional, a
melhor do RN, estrutura de 1° mundo, conceito A pelo Ministério de Educagdo, com
padrdo internacional, professores intercambistas em cada semestre, ser UnP é outra
historia”. Essa selec@o, distribui¢do, organizagdo discursiva lhes garante sucesso no
mercado excluindo as demais que ndo gozam das mesmas prerrogativas. O discurso ora
apolinio, ora dionisiaco constrdi sujeitos necessitados desse sucesso, desta
internacionalidade como padrao de qualidade académica-mercadoldgica. A modalizagdo
dos saberes é outra vertente enunciativa que traz méritos para os discursos produzidos.
A Instituicdo apresenta cursos especificos para quem alcancou uma idade e ndo cursou o
ensino superior devido a necessidade da entrada no mercado de trabalho.
Reconfigurando saberes socraticos em que todo tempo é tempo de ser aprendiz e cuidar
de si, a UnP, traz essa modalidade de ensino: para pessoas com mais de 27 anos e que ja

estd no mercado de trabalho.

VI CONCLUSAO

Estudar o discurso é esta ciente de sua dinamica social e de suas multiformas:
aparece ora aqui, as vezes dispersos , continuos, com sentidos plurais dependendo do
significado atribuido pelos sujeitos. O que é mister, é que todo discurso esta sempre
associado a outros tantos discursos e por onde 0s sujeitos constroem suas verdades e
realidades. Foi a partir do discurso nos andncios da universidade Potiguar — UnP, uma
Instituicdo da Rede LaureatelnternationalUniversities, que foi percebido esta formagéo
discursiva que controla o discurso de qualidade do ensino superior com padrdo de
internacionalidade e sintonia com o mercado, seleciona sujeitos desejosos de vencer,

seja no ambito académico, ou do mercado profissional, e que organiza seus discursos



em comerciais com padrdo de qualidade internacional, discurso arrojado de qualidade,
ética e mercadoldgica traduzidas em imagens de jovens em plena atividade dentro da
universidade com depoimentos de sucesso e estética positiva. Essa arrumacdo cala,
emudece e cerceia 0 poder das concorréncia de lutar com armas tdo capazes quanto as
usadas pela instituicdo em anéalise. Assim, a UnP, vem sendo lider no mercado como
uma Instituicdo de ensino superior competente, internacional e que transforma sonhos e

projetos reias.
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