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ABSTRACT: This paper aims at studying some aspects of the institutional
discourses of advertising and/or publicity produced by public and private
Universities, state and business institutions. Articulation, interige and
interpenetration processes are configured in these discourses setise that
their characteristics are mixed to the ones in scientific, telcignal,
pedagogical discourses and the ones generated by state policies related
Education nowadays. Conditions of discoursive productivity and efficiency
were analyzed, focusing on careful examination of the complicity relaipms
established between Addressers-Manipulators and different Addressees-
Subjects as determining elements of credibility and efficiencyhen t
establishment of fiduciary contracts.
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RESUMO: Este trabalho propbs-se a estudar certos aspectos dos discursos
institucionais da propaganda e/ou publicidade de Universidades publicas e
privadas, como também de organismos estatais e empresariais, em que se
configuram processos de articulacado, interferéncia ou de interpenetracao de
caracteristicas daqueles discursos nos discursos cientifico, tearmldgi
pedagdgico e das politicas publicas concernentes a Educagdo, na
contemporaneidade. Analisaram-se condicfes de produtividade discursiva e
efichcia, ressaltando-se 0 exame mais cuidadoso das relacbes de
cumplicidade que se estabelecem entre os Destinadores-Manipuladores e
diferentes Destinatarios-Sujeitos, como elementos determinantes de
credibilidade e eficacia no estabelecimento de contratos fiduciarios.

PALAVRAS-CHAVE: Cumplicidade; Educacédo Superior; Propaganda e
Publicidade; Semantica Cognitiva; Semidtica
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1. Introducéo

Este trabalho propds-se a examinar certos aspectos dos disostgosionais
da propaganda e/ou publicidade de Universidades publicas e privadas, ciém tden
organismos estatais e empresarias, em que se configuram progessdgulacao,
interferéncia ou da interpenetracdo daqueles discursos nos sdsscaientifico,
tecnologico, pedagégico e das politicas publicas concernentes a &uces
contemporaneidade.

O presente trabalho insere-se em dois projetos de pesquisanmpéds que vém
sendo desenvolvidos desde 2003, o projeto de pesquisa intitulado “Os distaursos
publicidade e da propaganda na cultura brasileira: abordagem safmiéim
andamento no Curso de Pés-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacao, noneafiarta
de Relagbes Publicas, Propaganda e Turismo da ECA-USP; e @ mej@esquisa
sobre “Analise do discurso pedagdgico e do processo educacional no contexto
sociocultural brasileiro contemporaneo: uma abordagem sociossemidera”
andamento no Curso de Mestrado em Semidtica, Tecnologias da Informacéo
Educacao, da UBC, desde 2004.

Observaram-se amostras de discursos produzidos, sobretudo, em areas das
ciéncias humanas e sociais e suas aplicacdes ou a elasnezlas. Para a andlise,
utilizaram-se modelos tedricos atuais da semioética ciengjfeimmasiana e da semantica
cognitiva.

Consideraram-se tais discursos em suas relag@etextuaise interdiscursivas

Examinaram-se seu modo de existéncia e producdo, papéis actanciais e
tematicos, percursos e programas narrativos, estruturas de paathalidades e
modalizacdes, relacdes intersubjetivas e espaco-temporais deéaeaarne enunciado,
de acordo com os modelos tedricos da semidtica greimasiana (§ré@1®, 2001,
Courtés, 1996; Pais, 1993; Bertrand, 2003).

Foram enfatizados, particularmente, microssistemas de valonesemantica
profunda; conceitos, ‘modelos mentaisofceptuy (Rastier, 1991); Barbosa, 1998,
1999) e sua articulacdo dialética com recortes cultuthsignaty, em semantica
cognitiva, hiper-profunda. Buscou-se descrever processosiagpulacao/seducdo
insercao/exclusadnclusao/proscricdptais como se verificam nas relagdes entre uma
semidtica da educa¢cdumasemidtica da publicidade.

Buscou-se, ainda, estabelecer uma configuracdo doguitextos e
arquidiscursos(Pais, 2002; Rastier, 2000) que resultam, no periodo da globalizacao,
desses tipos de producao discursiva.

Destacaram-seondi¢des de produtividade discursieaeficacia (Pais, 1993:
554-602), no contexto de uma tipologia dos universos de discurso. Analisaram-se
condicdes de produtividade discursiva eficicig ressaltando-se o exame mais
cuidadoso das relacdes damplicidadeque se estabelecem entre os Destinadores-
Manipuladores e diferentes Destinatarios-Sujeitos, como elemdatesminantes de
credibilidade e eficacia no estabelecimenteal@ratos fiduciarios

2. Propaganda e/ou Publicidade Institucionais

A distincdo que se costuma fazer entre propaganda e publicidade, gave
vezes, bastante clara, quando apresentada tedrica ou didaticamentes@s de certas
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subéareas das Ciéncias da Comunicacdo. Em principio, afirma-se qiscwsos de
propaganda destinam-se essencialmente a sustentacdo de idéiasioenguaa
publicidade voltar-se-iam, especificamente, ao estimulo do consumo.

Entretanto, a andlise de discursos manifestados revela que tbatadise,
freqientemente, bastante ténue ou fragil, mais ainda, quando os teenasedipeito ao
consumo de servigcos, como aqueles oferecidos, por exemplo, por instituicdeaspubl
ou privadas. Muitas vezes, torna-se extremamente dificil (oudenjeseparar as duas
atitudes Um unico discurso manifestado pode ser simultaneamente encarregado da
duas tarefas, de modo a acentuar o seu poder de seducao e de mangqulacid;as
palavras, resultar, em forte incremento ao seu poder de produgétdale sentido de
verdade

Assim, esse parece ser, as mais das vezes, 0 caso dosodigustitucionais
relacionados a ciéncia, a tecnologia, a educacao, a cultura, aosr@a®gras politicas
publicas desses campos do saber.

De fato, os discursos institucionais dirigem-se ao mesmo tempm, C
freqiéncia, a varios Destinatarios-Sujeitos, ocupando-se de dafistprogramas
narrativos e objetos de valor, como veremos a seguir.

3. Dos Destinatarios-Sujeitos de propaganda e/ou publicidade instituciais

Tome-se a questdo dos publicos-alvo dos discursos institucionais de
Universidades publicas ou privadas, ou de organismos estatatais odogriva
Considere-se que o Destinador-Manipulador é uma InstituicAo, um Orgéo se
encarregado de relacbes publicas ou, ainda, sua associacdo a unpalgieitério —
pessoa ou empresa. De maneira mais simples, pode ser consideradn@estinador-
Manipulador.

Com efeito, verifica-se que esse Destinador-Manipulador temosva
Destinatarios simultaneos para os seus discursos.

Assim, por exemplo, tanto a Universidade publica como a Universidadadari
necessitam de alunos, para que possam exercer suas funcdes de esginsa,pe
orientacdo de pesquisa e extensdo. Nessas condi¢des, os alumbscjflacos e o0s
alunos potenciais constituem um primeiro Destinatario-Sujeito. Candrasa de
pessoas que buscam ou podem vir a buscar os servigcos, é legitimo ddasmina-
Destinatario-Sujeito-Estudante-Consumidor.

Por outro lado, as Instituicbes tém necessidade de legitimar-se,
permanentemente, perante a Sociedade civil e perante o Estaska Daneira,
constituem Destinatarios-Sujeitos dos discursos de propaganda e/aidpdblidos
dominios da ciéncia, da tecnologia, da educacdo, da cultura: os corpogedoc
pesquisadores, Destinatario-Sujeito-Educador; o conjunto dos cidadaatesigonados
como Destinatario Sujeito-Cidadao-Eleitor-Contribuinte; o Estamo; Organismos
estatais, como as Agéncias de Fomento; os Legisladores; os medsolrarpos
burocréatico-administrativos, dentre outros. Nos limites do preseat®mlho, foi
necessario restringir-se ao alunado, aos docentes-pesquisadoréstado, aos
organismos estatais e privados, conquanto possam observar-sesretagdes demais
Sujeitos. As designacdes desses sujeitos ja apontam, por si mmearmaaguns papéis
tematicos ou, se preferirmos, para outros tantos papéis (ou fun¢des) sociais.
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4. Dos Objetos de valor, no modo do ser e no modo do parecer

Observa-se, em cada caso, que o0 Destinador-Manipulador propde aos
Destinatarios-Sujeitos ugontrato fiduciarig que se traduz por um Programa Narrativo
Principal (PNp) , em que estes sdo dotados, preliminarmente deerar fazere/ou
dever-fazee/ou, ainda, urarer-poder-fazerTrata-se de Programas que podem levar os
Sujeitos a aquisicdo de competéncia, para entrar em conjuncaolgetosQle valor,
desde que realizados com sucesso determinados Programas Narrabwiceres
(PNa).

No ambito de uma semiotica da cultura brasileira, assinalacersesvalores
gue parecemserconsensuajsque constituem umaxiologia, suscetivel de legitimar e
sustentar os discursos em tela.

De modo geral, consideram-se como Objetos de valor a ser buscdolos pe
Sujeito-Estudante-Consumidor, um Objeto de valor cognitiorraacdo,e um Objeto
de valor pragmatico, @apacitacéao

No tocante ao Sujeito-Educador-Pesquisador, também parecem gmgoiss
tipos de Objetos de valor, um pragmaticoemuneracao/seguranca profissionalum
cognitivo, oreconhecimento/gratificacado papel social que desempenha.

O Destinatario-Sujeito-Sistema familiar parece, igualmeayejar semelhante
busca e defesa de valores.

O Estado e o6rgdos estatais, por sua vez, apresentam o avanéndia cia
tecnologia, 0 acesso a educacao e aos bens culturais como instrumestga, como
programas Narrativos auxiliares, de conquista da plenitude da -cidaddei
desenvolvimento econdmico e social, de constru¢do de uma sociedagiestaais/re,
solidaria e democratica, de um Programa Narrativo principal do Sujeitedadei

As Universidades publicas ou privadas, enquanto Destinadores-Manigslado
em seus discursos de propaganda e/ou publicidade, mostram-se como cparnaleos
plena realizagdo desses programas narrativos. A0 mesmo tempo, naéacoaelic
Sujeitos, as Universidades buscam, por sua vez, Objetos de valgmesfas, como
recursos financeiros, recursos humanos, sustentabilidadam Objeto de valor
cognitivo, basicamente, k@®conhecimento de suas qualidades, de sua contribuicdo a
sociedade.

Esses valores, aqui apontados a titulo de ilustracdo, sustentadbscarsos,
teriam o efeito de determinar uma espécie adlesdo unanimeou, ao Menos,
amplamente compartilhadde fato, € problemético, muito dificil, mesmo, contestar
semelhantes valores, tais como apresentados.

Entretanto, como ja foi apontado em trabalhos precedentes (Pais, 2001, 2003), a
sociedade contemporanea, dita pés-moderna ou globalizada, revela freqtiantiem
outras prioridades.

Assim, por exemplo, os Objetos de valor buscados pelo Sujeito-Estudante-
Consumidor, tais como @rmacgéoe acapacitacio profissionalsdo aqueles quep
modo do parecerjustificariam os esforcos em busca dos estudos superioresua de s
realizacdo, enquanto “caminhos para o sucesso”.

De maneira sucinta e esquematica, temos, no nivel da semanticavapgni
titulo de ilustracdo, os tracos semantico-conceptuais concerrsa#eSujeitos e aos
Objetos de valor darquiconceptusdo metaconceptus dometaconceptugBarbosa,
1998, 1999) d@onceptus lato sensle << instituicdo de ensino superior>>:
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Tabela 1: Conceptus lato sensu da <<instituicdo de ensino superior>>  em nivel
da semantica cognitiva
Arquiconceptus Sujeitos Metaconceptus M etametaconceptus
[+poder] Estudante [+formacéo] [+ascensdo social]
[+fazer] [+capacitacao profissional] $tatus
[+saber] [+ascensdo profissional]
[+saber fazer] [+realizacdo pessoal]
[+querer]
[+dever] Professor [+trabalho] [+reconhecimento]
[+crer] [+salério] [+gratificacdo psicolégica
[+instituicdo] [+seguranca]
[+processo]
Instituicdo [+prestigio] [+prestacao de servicos]
[+statug [+recursos financeiros]
[+crescimento] [+reconhecimento]
[+expanséo]
[+lucro?], et.

Contudo, os mesmos discursos da propaganda e/ou publicidade institucionais
propdem, com clareza por vezes contundente, querraacdo e a capacitacao
profissionaldo Sujeito-Estudante-Consumidor constituem os caminhos mais rapidos e
eficientes (PNa), para a conquista de um Objeto de valor naisiampregabilidadge
e esta, por seu turno, € a trajetéria ‘segura’ para a conquistzatives agora
considerados principais, ascensao socialo status,o0 poder, o prestigiq Objetos de
valor do Programa Narrativo principal do Sujeito-Estudante-Consumidor.

Assim, também, desenvolvem-se, quanto ao Sujeito-Educador-Pesquisador — da
mesma forma que em outros gupos profissionais —, procesdosmit®acao/cooptacao,
manipulacéo/seducdo insercédo/exclusgo inclusao/proscricdo Estabelece-se a
configuracéo doarquitextose arquidiscursogjue resultam, no periodo da globalizacao,
desse tipo de producao discursiva. Observaram-se certos mecadesrdominacao,
processos de conquista e preservacao do poder burocratico, formagdolelacio de
grupos hegemonicos na comunidade cientifica e, sobretudo, académicag#) &itta
cientifica, a isencdo, a duvida sistematica, a reflexdo eari€ém sendo
progressivamente descartadas, por incobmodas, e valores fundamentaibusoada
verdade, construcdo do saber, para a melhoria das condi¢cdes de vida do homem
reduzem-se a programas narrativos auxiliares, retéricos, suplangdotemanda de
objetos de valor considerados (agora) como principais, statws podere prestigio.

Esses dados, ao lado de outros de semelhante natureza, indicamidaukcdss
uma clara distingéo entf@bjetos de valor, no modo do ser e no modo do parecer.

5. Da cumplicidade: condicdo de eficacia na proposicaaos contratos
fiduciarios

Uma das questdes suscitadas € de como os discursos da propaganda e/ou da
publicidade institucionais podem assegurar suas condicGa®diatividadee eficacia
diante das muitas contradi¢cdes e incongruéncias, como as aciozalasjino que tange
ao modo do sere ao modo do parecer Consequentemente, propde-se em
articulacéo/confronto com eficacia o problema daredibilidade (Bourdieu, 2002) de
tais discursos e o gaoducao do efeito de sentido de verdade.
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De fato, a credibilidade tem sido considerada uma das condi¢cdes do
estabelecimento de contratos fiduciarios, segundo 0s quais se confagupanjetos e
programas narrativos dos Destinatarios-Sujeitos e a competéo@ ou instauracao
dos Sujeitos virtuais, nos modos duaerer-fazer dever-fazere/ou crer-poder-fazer
com foi visto acima. Indaga-se em que medida as contradi¢cdes e incmEgUSA0
constituem obstaculos a essa instauracao.

Uma das explicacdes possiveis se situaria nas relagcdesaentrastituicdo do
saber compartilhado, do mundo semioticamente construido, seu papel no contrato
fiduciario e nas relacdes de cumplicidade do discurso publicitariojetprque vem
sendo desenvolvido, desde 2005, no ambito do subgrupo de Sociossemibtica e
Semiotica das Culturas do GT de Semidtica da ANPOLL.

Com efeito, tudo indica que o Destinador-Manipulador dos discursos da
propaganda e/ou publicidade institucionais, ao dirigir-se aos Destisafjeitos,
fundamenta sua proposta de contratos fiduciarios em elemeatdos'saber
compartilhado sobre o0 mundado mundo semioticamente construide que participa
ou simula participar em concordancia com os Destinatarios-Sujeitos dessesodisc

N&o obstante as contradicdes e incongruéncias ja assinaladas, gpasér um
acordq quanto a aspiracoes e expectativas dos envolvidos no processo. Bressga,m
trata-se de estabelecer uma espécieodgatibilidadeou decompatibilizacdo possivel
entre os Sujeitos envolvidos nesses processos discursivos, no quadsi@jgetos de
valor nomodo do see nomodo do pareceg a seus projetos e programas nharrativos.

Na sociedade contemporéanea, dita pds-moderna ou globalizada, altamente
competitiva, individualista, constantemente ameacada pela ruputecido social e
pela enfatica negacdo da solidariedade ou do sentimento de pesaergrepo - pais,
regido, classe social, classe profissional, etc. -, tornasess@&io, cada vez mais,
compatibilizaraboa consciénci@& aeficacia na busca e conquista de Objetos de valor,
na medida em que @alorizacdo socialdos individuos, dos segmentos sociais, dos
grupos, das tribos urbanas se da, sobretudo, pela busca do sucesso, a qualquer preco.

Assim, estabelece-se camplicidadeentre Destinadores-Manipuladores — eles
mesmos outros Sujeitos de seus proprios programas narrativos — estomtrios-
Sujeitos dos discursos da propaganda e/ou da publicidade institudssggendmeno
€ particularmente reconhecivel nas relagbes entre a Semi&idaublicidade e a
Semiotica da Educacéo.

Nessas condi¢cdes, os Objetos de valormodo do parecerconsiderados
culturalmente consensuais, sdo, em grande parte, responsaveis feelkacis de um
sistema de valores que reafirma, retoricamente, a legitimaad®a consciéncia’, no
plano individual e coletivo, enquanto os Objetos de valmmodo do sermasseguram a
eficacia discursivapelacumplicidadenas aspiracdes, expectativas, projetos individuais
e/lou coletivos, efetivamente perseguidos, nessa grande sinteseciedade dita
globalizada.

Esquematicamente, temos:
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Figura 2 : Confronto social
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6. Considerag0es finais

Como foi possivel observar, estabelece-se um conflito entre ow©Odge valor
no modo do see no modo do parecedos programas narrativos dos diferentes Sujeitos
envolvidos nesses Universos de discurso.

No plano da axiologia mais profunda, verifica-se que o discurso da propaganda
e/ou da publicidade institucionais, no tocante a ciéncia, a tecnofogducacdo e a
cultura, na maioria dos casos, sustenta uma concepcdo de mundo fundada na
competicdoe no sucessopessoal a qualquer preco, que se tornou exacerbada na
globalizacdo neo-liberal, acarretando graves prejuizos a formaca@malecidadania
responsavel e solidaria, em suma, conduzindo a uma forma serisifteseducacgéo
politica.
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