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RESUMO

Nesta dissertacdo, busquei analisar de que forma as concepgdes do que seja
educagdio superior aparecem nos discursos publicitarios, em particular, em
algumas institui¢des de ensino superior da cidade de Sorocaba. Para tanto,
a partir da consideragfio da constitui¢io atual da educagfo superior no
Brasil, levando-se em conta as transformagdes ocorridas principalmente nas
ultimas décadas, ¢ da discussdo sobre o propodsito da publicidade e sua
relagdio com este setor de ensino, parto da andlise de pegas publicitdrias de
algumas instituicdes que tenham expressfo no estado de Sdo Paulo e, em
seguida, trato de, por meio de entrevistas colhidas junto aos gestores € pela
analise de pecas publicitarias, compreender este processo na cidade de
Sorocaba. A conclusdo a que chego é a de que efetivamente o investimento
fundamental se faz a partir do tripé: tradigdo, modernidade e eficiéncia,
sempre associando uma direta co-relacdo entre qualificagdo profissional ¢

alocacdo no mercado de trabalho.

Palavras chaves: Educagdo Superior, Mercantilizacdo da educagéo,

Analise do discurso, Discurso publicitario, Publicidade.




ABSTRACT

The aim of this study is to analise the way that the conceptions of what may
be superior education appear in advertisement discourse, in particular, in
some institutions of superior education in the city of Sorocaba. To do so,
considering the current constitution of superior education in Brazil, taking
into account the transformations ocurred specially in the last decades, and
also the discussion on the purpose of advertisement and its relation with the
teaching sector, I start with the analysis of some advertisement pieces from
some expressive institutions of Sao Paulo state and, next, I try to
understand such process in Sorocaba., through interviews of managers and
analysis of advertisement pieces. I came to the conclusion that the
fundamental investment is done by the triple combination of tradition,
modernity and efficiency, always associating to a direct correlation

between professional qualification and placing in work market.

Key-words: Superior Education, Mercantilization of Education, Discourse

Analysis, Advertisement Discourse, Advertisement.




SUMARIO

INTRODUCAO........... ettt il

1. EDUCACAO SUPERIOR: O QUE E E O QUE DEVERIA SER......... 14

2. A EDUCACAQO SUPERIOR NO DISCURSO PUBLICITARIO.......... 24
2.1 Anincio — Centro Universitario Fieo (Fundagdo Instituto de
Ensino para OSASCO.......uiiiiaieiiie e rereeeeeseae s s e e s ee e s eeeaseee s 28
2.2 Antncio — Universidade Cidade de Sdo Paulo..........c.ccooooieii 32
2.3 Anincio — [talo Brasileira.............ooovvereororroiericieccricssceienenns 36
2.4 Anuncio — Centro Universitario S8o Camilo..........c.cocoeinnn 39
2.5 Antincio — Mackenzie. ..o 42
2.6 Anuncio — Universidade S80 Marcos.........coocooooiiiiiiiciininiccinie 45

3. UMA APROXIMACAO DO CAMPO DA EDUCACAQO SUPERIOR
DE SOROCABA ... st 48
3.1 Institui¢des de Ensino Superior — Publicas..........cccccoviinnn, 52

3.1.1 Umversidade Estadual Paulista de Sorocaba — UNESP

SOTOCADA. ....eeeiii e 52
3.1.2 Faculdade de Tecnologia de Sorocaba - FATEC............... 55
3.2 Institui¢des de Ensino Superior — Comunitarias / Confessionass..... 58

3.2.1 Pontificia Universidade Catélica — PUC Sorocaba............. 58




3.2.2 Faculdade de Engenharia de Sorocaba — FACENS............ 59

3.2.3 Universidade de Sorocaba — UNISO............. 61
3.3 Instituicdes de Ensino Superior — Privadas............coooins 63
3.3.1 Faculdade de Direito de Sorocaba............cccoooeenneinn, 63
3.3.2 Faculdade de Educagdo Fisica de Sorocaba — FEFISO...... 64
3.3.3 Instituto Manchester Paulista de Ensino Superior —
IMAPES oottt ete et es e r e e s 66
3.34 Escola Superior de Administragio, Marketing ¢
Comunicagdo — ESAMC ... 68
3.3.5 UIrapurtt SUPETIOT.......ccceovvterrriee e eiie s 69
3.3.6 Academia de Ensino Superior..........cccooevvvviiiieiceecc e 70
3.3.7 Universidade Paulista — UNIP............cocoovnvnnencncc. 71
4. AS IES DE SOROCABA E SUAS MANIFESTACOES
PUBLICITARIAS ..ottt sssessss s eensscnneens 74
4.1 Academia de EnsSino SUPETIOT.........c.ocvvevieeeriecieneeeeeeneenrresnee e 78
A2ESAMO ... .o e e e 84
A3 TUNISO ..o e 98
CONSIDERACOES FINAIS.......coooioieeeeeeeeeee e 121

REFERENCIAS




INTRODUCAO

Ao abdicar a operacionaliza¢do da educacdo superior, mantendo
apenas o controle a distincia, por meio de mecanismos legais € normativos,
o Estado desencadeou um processo de competigdo acurada entre as
institui¢des particulares, que disputam um contingente cada dia maior de
candidatos a0 ensino superior — contingente formado nfo sé por
concluintes do ensino médic como também por um novo publico,
originario das classes sociais menos favorecidas e até recentemente alijado
das faculdades e universidades.

Essa competi¢io, no contexto da globalizagdo neoliberal em que
impera a invasdo do capital na esfera da educacio, tem transformado as
InstituigGes de Ensino Superior (doravante IES) em verdadeiras empresas
de educagdc e o emsino em um produto/mercadoria que todos desejam,
glamourizados ainda mais por campanhas publicitarias que utilizam, como
canal, todos os veiculos de comunicagdo disponiveis.

A cidade de Sorocaba n#o ficou imune a onda de expansfo das IES e
de competi¢do entre elas, visiveis concretamente, por meio de campanhas
publicitarias. Nos ultimos dez anos, o setor de ensino superior da cidade
cresceu acentuadamente.

Por outro lado, fatores como a expansdo do consumo, a competicio
entre as empresas, o desenvolvimento acelerado dos meios de comunicagdo
de massa e as crescentes exigéncias sociais, colocam a publicidade em uma
posicdo de grande evidéncia ¢ importancia. A publicidade que pode ser

entendida, entre outras possiveis defini¢des, como o conjunto dos meios
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destinados a informar o publico € a convencé-lo a comprar um produto ou
um Servigo,

Para as IES, principalmente as institui¢des privadas, a educagéo,
assim como qualquer outra mercadoria, necessita ser comercializada e para
tanto se faz uso da publicidade, que muitas vezes é a responsdvel pela
mediac8o na relagdio entre estas instituigdes educacionais e a sociedade,
tomando a educacdo muitoc mais como um produto, do que come
instrumento de formagdo do ser humano particularmente para o trabalho,

Muitas vezes, através das manifestagbes publicitarias das 1ES, a
educacdo superior é ostentada de diferentes formas. Assim, meu objetive
de investigacdo consiste em observar de que forma as IES representam a
educagdo superior em suas campanhas publicitarias.

A partir desta, surgiram outras questdes que se tornaram importantes
serem investigadas: o que dizem e, principalmente, o que realmente
vendem as publicidades das TES de Sorocaba? Que imagens constroem de
si enquanto institui¢Ges representantes da educagéo superior, € que imagem
constroem dos objetivos e desejos dos estudantes?

Essa investigacio foi dividida em quatro capitulos.

No primeiro capitulo, através de bibliografia relacionada e do estudo
do quadro tedrico, trago um breve panorama historico da educagio superior
no Brasil procurando definir qual é o atual modelo de Educagdo Superior
ou, ainda, qual deveria ser seu papel. Este debate permite que se construa
uma relagiio entre a realidade da educacfio superior e as analises realizadas
nos capitulos posteriores.

No segundo capitulo, discuto o proposito da publicidade e sua
relacio com a educagdo superior. Utilizo a concepgdo de discurso &
linguagem para fazer um exercicio de analise do discurso publicitario de

algumas IES.
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No terceiro capitulo, caracterizo o campo de educago superior da
cidade de Sorocaba, através de entrevistas realizadas com os gestores das
Institui¢des de Ensino Superior de Sorocaba.

No quarto capitulo, através da coleta de material de campanhas
publicitarias de algumas TES de Sorocaba, analiso o discurso utilizado e a
forma como ¢ representada a educagdo superior nestas manifestagdes
publicitarias,

Nas Consideragdes finais, fago um fecho de meus estudos.




1. EDUCACAO SUPERIOR:
O QUE E E O QUE DEVERIA SER

A educaciio superior no Brasil historicamente foi € ainda se mantem
como alvo de contradicdes e disputas ideoldgicas e politicas. A exemplo do
que ocorre com a politica econdmica no pafs, a educagdo superior sempre
sofreu influéncias de modelos utilizados por paises mais avangados social e
economicamente. O que andou se fazendo com o ensino superior no Brasil
nunca representou originalidade, mas copia ou eco de outras idéias que, em
diferentes épocas, flutuaram e dominaram em seus respectivos tempos.

Até a Tndependéncia do pais, o modelo de universidade brasileira era
a de Coimbra e esta vinha de suas origens medievais ¢ refletia Bolonha e
depois Paris, ¢ com os jesuitas voltou a ser o claustro de formag3o do clero,
deste modo estendendo-se no Brasil por todo o longo periodo colonial.
Com a independéncia, o pais passou a ter as escolas profissionais de
direito, de medicina, de artes militares ¢ de engenharia. Ja a formagédo
humanistica ficava a cargo do ensino secundario.

No século XX, depois da primeira guerra mundial, ocorreu copiosa
retdrica sobre universidade, porém a estrutura ndo mudou. Essa continuou a
ser uma federagio de escolas profissionais coordenadas por uma reitoria
mais simbolica do que real. As escolas, 2 maneira napolednica, eram
escolas do governo, pelo governo mantidas e dirigidas. Na verdade, a
universidade foi exigéncia da sociedade civil, ndo graca outorgada pelo
Estado. Inicialmente, os cientistas da Academia Brasileira de Ciéncias, nas
primeiras décadas do século passado, consideraram que era necessaria a

universidade para o Brasil ingressar no caminho da pesquisa cientifica,
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enfraquecida pela ideologia positivista. Nos anos 20, juntou-se a eles a
Associacdo Brasileira de Educadores que passou a mostrar a necessidade
da universidade como lugar onde se desenvolvam a pesquisa basica e da
cultura superior.

Na década de 30, surgem as Faculdades de Filosofia, Ciéncias e
Lectras destinadas, inicialmente, a ampliar afinal o quadro universitario com
os estudos de filosofia, letras e ciéncias, até entdo mantidos em nivel
secunddrio, € que passariam a ser elevado a nivel superior para o preparo
basico as escolas profissionais e, depois ao preparo de especialistas de
filosofia, letras e ciéncias. Porém, a forga do velho superou o que desejaria
ser novo, e as escolas fizeram-se escolas de preparo do professor
secundario.

Em rigor, a universidade brasileira, nunca foi propriamente
humanistica nem de pesquisa cientifica, mas simplesmente profissional, a
maneira de algumas universidades mais antigas.

A universidade ocidental, neste inicio de milénio, busca encontrar o
seu lugar num meio altamente modificado pela tecnologia ¢ pela
instantinea circulagdo de informagdes e conhecimentos. No Brasil, a
universidade publica tradicional perdeu o rumo. Terminou sendo posta a
servico das classes alta e média alta pelas corporagdes politicas que
administram, em decorréncia do fato de o vestibular constituir uma selegéo
de tipo econdmico, aprovando somente aqueles que conseguiram pagar
estudo secundario particular, bem como cursinho preparatério, ao invés de
privilegiar as classes mais desprovidas de recursos. As universidades
particulares passaram a atender, em cursos noturnos de menor qualidade,
aos anseios profissionalizantes das classes menos favorecidas e
programaram a ampliagdio de cursos em fun¢io de demandas imediatas que

muitas vezes conduzem a rapida saturagdo do mercado.
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Na década de 90, o governo de Fernando Henrique Cardoso realizou
importantes reformas, principalmente nas 4reas econfmica e fiscal. Acdes
politicas estratégicas, essas reformas tinham como objetivo acelerar as
mudangas sociais exigidas pela matriz politica, tedrica e ideologica do
projeto desse governo, fortemente marcada pela dependéncia ao capital
internacional e aos organismos multilaterais como o FMI, ¢ Bird e 0 Banco
Mundial.

Estimulado por esses organismos, o processo de liberagdo
econdmica, buscava estabelecer o equilibrio orgamentdrio via redugfo de
gastos publicos, abertura comercial e privatizagdo das empresas ¢ dos
servicos publicos — entre eles, os da educagio.

A semelhanca do que ocorre em outras nag:éesl, as reformas do
ensino em nosso pais foram fruto das transformagdes ocorridas no mundo
da producdo ¢ da crise do Estado de bem-estar social, que exigem, segundo
Sguissardi, que o “Estado se desvencilhe da manutengdo da educacdo
superior (mantendo seu controle) e se ocupe da educagdo basica e média,
deixando o nivel superior a cargo da iniciativa privada™. Afinal, para a
politica neoliberal’, a educagdo superior onera os cofres publicos, sendo
recomendada a privatizagio das universidades publicas ou a diversificagio
de suas fontes de recursos, seja por meio de doagdes da iniciativa privada

seja pela cobranga de mensalidades, contratos de pesquisa com empresas,

! Como afirma Luis Yarzdbal (2000) — no texto La Educacién Superior en América Latina, Realidad y
Perspectiva, publicado no site www.minedu.cl/superior/mecesup/revista/doc/revistalD.pdf —, em toda a
América Latina “as universidades publicas perderam grande parte do espago que ocupavam no scio das
sociedades latincamericanas e esse fato esta estreitamente vinculado com o novo papel designado ao
Estado pela conjuntura politica e econdmica da regifio.”

2 BITTAR, Matiluce. Educagio superior — o “valetudo” na mercantilizagio do ensino. In Quaestio
Revista de Estudos de Educacdo, ano 4, niimero 2, novembro de 2002. Sorocaba: Universidade de
Sorpcaba.

3 O chamado neoliberalismo corresponde a0 momento em que entra em crise o Estado de Bem-Estar, de
estilo keynesiano e social democrata, no qual a gestéio dos fandos piblicos era feita pelo Estado como
parceiro e regulador econdmico, que operava a partir da idéia e da prética de planejamento econdmico €
da redistribuicdo da renda por meio de beneficios sociais conquistados pelas lutas sindicais dos anos de
1930-1940. {Chaui, 2001: 17}




venda de servigos, assessorias ¢ consultorias — o que, diga-se de passagem,
ja vem sendo praticado em algumas das universidades estatais.

E importante deixar claro que essas reformas foram intervengdes
consentidas e efetivadas pelas autoridades educacionais nos moldes dos
organismos multilaterais. Documento do Banco Mundial citado no livro
“Reforma do Estado e da Educacgdo no Brasil de FHC”, de Jodo dos Reis

Silva Jr., afirma:

As instituicdes privadas constituem um elemento
importante de alguns dos sistemas de educagdo pos-
secundaria mais eficazes que existem atualmente no
mundo em desenvolvimento. Podem reagir de forma
eficiente e flexivel diante das iransformagdes da demanda,
e ampliam as oportunidades educacionais com pouco ou
nenhum custo adicional para o Estado. Os governos
podem fomentar o desenvolvimento da educagdo superior
privada a fim de complementar as instituicBes estatais
como meio de controlar os custos do aumento da
matricula na educacio superior, incrementar a diversidade
dos programas de educagio e ampliar a participag@o social
no nivel superior. {Banco Mundial, 1994, p.6).

Neste sentido, as reformas se realizaram no contexto da
universalizagdo do capitalismo e da profissionalizagdo da ciéncia, que, nos
ultimos anos do século XX, adquiriu condi¢do de mercadoria. De fato, o
conhecimento cientifico € os seus frutos sio vistos como “moedas de troca™
e, o que ¢ mals importante, elementos estratégicos no mercado neoliberai
altamente competitivo, globalizado e tecnolégico. Diante disso, ¢ facil
entender porque os locais onde esses conhecimentos sdo adquiridos — as
faculdades e universidades dos mais variados tipos, publicas, privadas,
comunitarias tornaram-se valorizadissimos e seus espagos, disputadissimos.
Sabe-se que tem maiores chances de obter um emprego quem passa mais
tempo nos bancos escolares e tem maiores chances de ganhar um bom

saldrio aquele que conclui um curso superior.
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Conhecedor desse cendrio — e mesmo admitindo a escassez de
oportunidades e o fato de que o diploma de ensino superior nio garante
uma posigdo de destaque no mercado de trabalho —, o jovem vislumbra em
uma instituicdo de educagfio superior uma chance de mudanga no que 0

sociologo francés Pierre Bourdieu chama de espaco social.

Pode-se representar o mundo social em forma de um
espago (a varias dimensBes) construido na base de
principios de diferenciacdo ou de distribuigdo constituidos
pelo conjunto das propricdades que atuam no universo
social. A posicdo de um determinado agente no espago
social pode assim ser definida pela posigéo que ele ocupa
nos diferentes campos, quer dizer, na distribuigdo dos
poderes que atuam em cada um deles, seja, sobretudo, o
capital econdmico — nas suas diferentes espécies -, 0
capital cultural e o capital social e também o capital
simbolico, geralmente chamado de prestigio, reputagéo,
fama, etc. que é a forma percebida e reconhecida como
legitima das diferentes espécies de capital. (Bourdieu,
1998, p.133 e 134)

Inserido objetivamente na sociedade, o jovem busca cada vez mais
adquirir e ampliar a posse desses capitais, principalmente o capital
econdmico (riqueza econdmica) e o capital cultural (cuitura acumulada),
para estabelecer seu habitus, condicionando assim, seu posicionamento
espacial. E por Aabitus, Bourdieu entende um conhecimento adquiride e,

também, um haver, um capital. Ele os considera:

Sistemas de disposicdes duréveis, estruturas estruturadas
predispostas a funcionarem como estruturas estruturantes,
isto é, como principio que gera ¢ estrutura as praficas ¢ as
representagdes  que  podem  ser  objetivamente
‘regulamentadas’ e ‘reguladas’ sem que por 18so sejam o
produto de obediéncia de regras, objetivamente adaptadas
a um fim, sem que se tenha necessidade de projecio
consciente deste fim ou do dominio das operagdes para
atingi-lo, mas sendo, ao mesmo tempo, coletivamente
orquestradas sem serem o produto da agfio organizadora
de um maestro. (Bourdieu, 1983, p.15)
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Para Bourdieu, o Aabitus tanto pode se referir ao social {grupo ou
classe) quanto ao individual — ainda que os individuos interiorizem
representacBes objetivas das suas efetivas posigdes sociais — ¢ deve ser
estudado por meio das instituigdes de socializagdo dos agentes socials. A
escola é uma dessas instituicbes por exceléncia, na medida em que
participa da formagfo do individuo e acompanha a produgio de diferentes

habiius.

Q habitus adquirido na familia estd no principio da
estruturagio das experiéncias escolares, o habitus
transformado pela escola, ele mesmo diversificado,
estando por sua vez no principio da estruturagdio de todas
as experiéncias ulteriores. (Bourdieu, 1983, p.18)

A convicgdo plena da importancia da formagfio académica para a
realizagio do sonho dos individuos de mudan¢a no posicionamento
espacial, somada a um contexto social, politico ¢ econdmico neoliberal,
resultou num processo de privatizagdo da educagdo superior publica ¢ de
expansdo acelerada das institui¢des particulares e de cursos, em proporgdo
jamais vista no territério nacional.

De acordo com o Censo do Ensino Superior, realizado pelo Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira — INEP,
orgdo ligado ao MEC, entre 1994 e 1998 houve um crescimento de 28% de
matriculas no terceiro grau; entre 1996 e 2000, foram abertos 2.016 novos
cursos superiores em fodo o Brasil, a maioria em escolas particulares —
até 1997, a média de abertura era de 200 ao ano; em 1999, esse nimero
subiu para 745 cursos e, em 2000, para 865. E em 1998, dos 2,1 milhdes de
alunos na graduacdio, cerca de 1,3 milhdo estudava em faculdades ou
universidades privadas; os outros 800 mil se dividiam em escolas

municipais, estaduais e federais.
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Esses numeros provam que as universidades publicas ndo estdo
sendo capazes de atender a demanda por ensino, mas nfo significam que as
IES particulares estio com excesso de alunos. Estudo do socidlogo Paulo
Corbucci®, do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), mostra que
21% das 686 mil vagas oferecidas pelas instituigdes particulares em 1999
nfo foram preenchidas. De acordo com ele, em 1990 havia mais mscrigdes
em vestibulares de particulares do que no de publicas. Em 1999, o oposto
foi verificado. O estudo mostra que, de 1990 a 1999, a relacdo
candidato/vaga nas universidades publicas subiu de 5,69 para 8,26, um
crescimento de 45%. No mesmo perfodo, essa taxa caiu de 2,94 para 2,26
nas particnlares, o que representa uma queda de 23%. A sifnagdo apontada
por Corbucci pode ser resultado de dois fatores: as mensalidades cobradas
pelas institui¢des particulares e a falta de credibilidade de muitas dessas
instituicdes, uma vez que se acredita que a ampliacdo da oferta de vagas
teve um impacto negativo sobre a qualidade do ensino.

Ao abdicar a operacionalizagio da educacio superior, mantendo
apenas o seu controle a distincia, por meio de mecanismos legais ¢
normativos, o Estado desencadeou um processo de competigdo acirrada
entre as instituigBes particulares, que disputam um contingente cada dia
maior de candidatos ao ensino superior — contingente formado nédo sé por
concluintes do ensino médio como também por um novo publico,
originario das classes sociais menos favorecidas e até recentemente alijado
das faculdades e universidades.

Fssa competicdo, somada a invas&o do capital na esfera da educacéo,
sobretudo no setor privado, tem transformado as IES em verdadeiras
empresas de educagdo e o ensino em um produto/mercadoria que todos
desejam, glamourizados ainda mais por campanhas publicitirias que

utilizam, como canal, todos os veiculos de comunicacfo disponiveis. Em

* Estudo publicado no jornal Folka de S. Paulo de 10/03/2001, no cademo “Cotidiano’, pdgina 3.
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entrevista concedida & Folha de S. Paulo, em 23/07/2001, a antropdloga
Eunice Ribeiro Durham declaron: “Tem havido um crescimento
desmesurado do sistema privado. Esse crescimento estd sendo governado
pelo mercado, pelo processo de lucro, e esta ameagando a credibilidade do
sistema de ensino superior no Brasil”.

Alguns autores, como José Dias Sobrinho, classificam este processo
como a Privatizacdo da Educagio Superior: “Na educagio ndo se trata
necessariamente de privatizacdo no sentido que esta se deu em outros
setores das administragdes centrais, isto é, de venda de empresas publicas
para o capital privado” (Dias Sobrinho, 2002, p.166). Na Gtica de Dias
Sobrinho, a privatizacdo da educagdio superior apresenta duas faces
distintas: de um lado ha um aumento consideravel nos ultimos anos do
aimero de provedores privados dos servigos educacionais, obedecendo 3
16gica do mercado e buscando ampliar os beneficios de sua atividade
econdmica. De outro, as instituicdes que recebem financiamentos piblicos
enfrentam uma forte tensfio entre as imposi¢des do mercado e o espirito
publico que as constituem.

Para poder dar continuidade a andlise ¢ interessante verificar o0s
papéis presumiveis e reais da educag@o superior.

Em variados tempos ¢ lugares, conforme as configuragdes
ideoldgicas dominantes, a educagdo superior foi concebida distintamente,
atribuindo énfases diferenciadas a uma ou oufra funcZo, mas sempre
resguardando sua relagdo com a formagio, a produgéo do conhecimento e 0
desenvolvimento da sociedade. Ainda que possam ser identificadas énfases
¢ caracteristicas mais marcantes, varidveis nos tempos ¢ nos espagos, ¢la
jamais pode ser concebida como educagdo unidirecional e monorreferencial
e jamais pode ser entendida como unidade sem contradigdes. Como destaca
Dias Sobrinho:
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O dissenso faz parte das relagSes sociais e de trabalho da
comunidade universitaria, bem como os esforgos de
superagio e a busca de convergéncias. Estas ndo anulam
as contradicdes e diferenciacBes, mas criam as
possibilidades de elaboragdes conjuntas e, sobretudo a
intencionalidade dos mesmos fins (Dias Sobrinho, 2002,

p.16).

Pelos diferentes e multiplos processos, pela diversidade de formagéo
técmica e vinculagdo ideolégica dos agentes, pela variedade de valores e
interesses em constante interagdo e contradiciio, para além de toda
pluralidade, ¢ mesmo que sobre isso ndo tenha normalmente muita clareza,

a educacgdo superior faz tudo convergir para um mesmo fim: a formag&o.

Nzo que haja unanimidade nos conteidos ¢ nas formas
desse fim, tampouco a comunidade universitéria trabalhe
sempre com nitida consciéncia dos papéis que
desempenha e dos efeitos que sua pratica produzem.
Entretanto, de uma ou outra forma, com mais ou menos
consciéncia, todos exercem uma fungSo de formagio
(Dias Sobrinho, 2002, 16).

O conhecimento e a técnica sdc matéria comum para atingir a
formacdio. Em regime de divisdo de trabalho, a multiplicidade da formag&o
constitui em uma rede de relagdes de individuos e grupos mediados pelo
conhecimento.

Qutras instituigdes fora dos estabelecimentos formais de ensino e
pesquisa também tém relagdo com a produgdo e disseminagdo de
conhecimentos. Mas isso ndo implica necessariamente perdas funcionais
para a educacfio superior, pois elas vém diversificando e ampliando as suas
funcdes, especialmente nestes momentos de aceleradas transformagdes ¢
novas demandas. Isto produz crescente alargamento dos campos de atuag¢do
e de produgdo intelectual das faculdades e universidades que acompanham
as transformagdes da ciéncia, tecnologia, humanidade ¢ as cada vez mais

complexas demandas da sociedade. Com isso as instituigdes de ensino
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superior, em todas as partes, tendem a priorizar a funcionalidade
relativamente ao mercado, estreitando seus vinculos com a indistria,
estabelecendo relagdes intimas com o setor produtivo € preccupando-se
especificamente com a capacitagdo para o trabatho.

Dentro de uma perspectiva social progressista, o papel da educagio
superior deveria ser o de formagdo de cidadSos criticos, porém em fungéo
da forga ideol6gica e potitica do capital que influencia as transformagdes
tocantes a esséncia da educacdo superior, acaba por se modificar os
sentidos da formacso e, conseqiientemente, da qualidade. De acordo com a
ideologia da privatizagdo, a formagdo se reduz ao adestramento para
exercicio de profissdes, ou capacitagdo de individuos para ocupacdo de
postos de trabalho.

O atendimento das demandas imediatas e praticas € uma tarefa de
grande importincia para as universidades, mas por outro lado, com esta
centralizagio apenas na formagfo profissional hé um risco de um
empobrecimento na formacao intelectual critica e auténoma.

A formagio é o que justifica primordialmente a existéncia da
educacio superior ¢ esta por sua vez ¢ fundamental para a cidadania que a
sociedade criou para produzir e divulgar conhecimentos, além de formar

cidadiios com elevada qualificacio, inovagio ¢ critica.
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2. A EDUCACAO SUPERIOR
NO DISCURSO PUBLICITARIO

A midia, através da publicidade, é um dos fatores mais importantes
na determinacgédio do comportamento dos individuos quanto ao consumo. A
todo tempo ela induz as necessidades, mas, na maior parte dos casos, o faz
considerando o conjunto da realidade econdmica ¢ cultural. Os anuncios
publicitérios terdo maior ou menor sucesso comercial a partir do nivel de
suas correspondéncias com o entorno social.

As necessidades criadas através da publicidade representam,
primeiramente, os interesses econdmicos das grandes empresas.
Secundariamente, baseiam-se nes possiveis sonhos das mais diversas
naturezas do chamado publico alvo.

A realidade “apresentada” nas propagandas ¢ idealizada pelos
publicitarios. Aparece sempre de modo previsivel, perfeito, racionalizado,
pseudonatural. Nela, os veiculos ndo sofrem acidentes, salvo quando
interessa as campanhas de trinsito; produtos de beleza tratam pessoas
igualmente belas; e nio hd uma gota de sangue sequer nas pegas
publicitarias dos planos de saude.

O propasito da publicidade consiste mais no exercicio do poder (das
palavras e imagens) em favor da representacio, que no engano do piblico a
convencer. Nio se trata propriamente de ocultar-lhe uma verdade encoberta
pela ideologia do publicitario,

A publicidade ¢ um misto composto pela pratica ndo
representacionalista da retérica — a qual envolve a persuasdo, o “desejo” de

consumo ¢ a “ilusdo” de satisfagdo — e pela iminente representacdo de um
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estado de coisas, sem que entretanto, sejam privilegiados na propaganda ©
bindmio verdade-engano, os “conceitos” racionalizantes, o “erro” ou a
certeza. Assim, os publicitarios de fato nfo ocultariam ao publico uma
verdade encoberta ideologicamente, mas antes o iludiriam, buscande
produzir o desejo de comprar, de seguir supostos modelos de
gomportamento, fala e pensamento.

Zilda Knoploch, mestra em antropologia social, afirma que a
propaganda é “um poderoso meio de difusdo de habitos de consumo, ndo sé
de produtos industriais e servigos, como também de conceitos e de
idéias”(Knoploch, 1976, p.13).

No entanto, a publicidade ndo se resume apenas a representagéo da
significagio dominante visada pelos publicitarios (ideologia do
publicitario). Ela é um misto. E o uso platénico do discurso, como
exercicio do poder de impor modelos de idéias, conceitos ¢
comportamentos, supostamente melhores ou mais vantajosos que outros.

A publicidade compreende fatores de apelo emocional, como a
retdrica no texto € na imagem. Destina-se, portanto a persuadir o publico. E
para persuadir, a publicidade utiliza, num primeiro momento, o conceito de
Convencer (através de argumentos dialéticos), num segundo momento faz
uso do conceito de Comover (através de elementos emocionais) €
finalmente, num terceiro momento, usa o conceito de Seduzir (através de
elementos sensoriais). Ela esta além da questdo de uma verdade oculta por
um discurso meramente enganoso. O carater hibrido da publicidade nfo se
sxplica de todo pela ideologia do consumo, tampouco do publicitario.

O carater hibrido da publicidade consiste no uso do discurso como
exercicio do poder das palavras e das imagens veiculadas na midia, em
beneficio da representacdo. Dessa maneira, 20 mesmo tempo em que

reforca o sentido ja estabelecido ou reconhecido, o publicitario idealiza &
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“realidade” na propaganda, através de recursos (ue nio sao meramente
argumentativos, racionais.

A persuasio, o convencimento do publico-alvo, ocorre, sobretudo
gragas ao apelo emocional da retorica no texto e na imagem da propaganda.
Entretanto, por mais idealizada que seja a realidade anunciada, esta ¢
sempre fechada, tornada natural, disfarcada como nao artificto, ou
pseudonatureza. Sempre apropriada ou familiarizada para o publico
consumidor.

Assim, o piiblico consome produtos, bem como servigos, conceitos,
idéias e modelos de comportamento, mas n3o é propriamente enganado
pelo publicitario. A questdo é mais sutil. Ele € seduzido por uma espécie de
romance preparado para satisfazer suas expectativas ji existentes, quando
muito reelaboradas, reapresentadas.

Ha constantemente pegas publicitarias que divulgam informagoes
incorretas sobre produtos. Ndo é comum que empresas sejam punidas por
esta pratica. Os consumidores também ndo acreditam integralmente nas
informacdes difundidas, considerando que isto ndo ¢ um fato grave. 114, no
Brasil, a aceitagdio tacita de que a publicidade mente e que ndo devemos
nos importar com isto. Somente os mais ingénuos as léem e interpretam ao
pé da letra, da voz e da imagem divalgada. Os publicitarios trabalham com
esta simulagdo, partindo desta para outras, em um mundo onde o que vale e
& verdadeiro, é veiculado pela midia. O consumo se da no universo do
senso comum, onde o paradoxo € a regra.

Ao analisar a propaganda dos processos seletivos de algumas IES
privadas nfo se tem nenhuma divida quanto ao avango da mercantilizagdo
desse nivel de ensino. E nitida a imagem da educag#o superior associada a
idéia de produto, ou seja, ¢ preciso influenciar, atrair, envolver os
consumidores na aquisi¢io do produto denominado educagdo. “Ha uma

variedade de ofertas dispostas a atrair a clientela; a educagdo superior
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transformou-se num grande supermercado, em cujas prateleiras produtos e
servigos disputam a atengdo e o desejo dos consumidores” (Bittar, 2002,
51).

De forma a sustentar a analise que venho desenvolvendo, examino
alguns antncios de Instituigdes de Ensino Superior veiculados na Revista
Veja Sao Paulo, de 25 de maio de 2005, verificando como sao trabalhadas
as representagdes de educagdo superior através das mamfestacGes
publicitarias de algumas IES. Verifico também em que medida os textos
demonstram o movimento de mercantilizagdo da educagdo, especialmente
porque sdo textos midiaticos, representantes genufnos da mercantilizagio
do discurso.

Estes anfincios sio uma pequena amostra do enorme universo de
propagandas atuais de IES privadas. A simples existéncia desse grande
mercado publicitario, j4 por si s6 comprova as mudangas no sistema que
analiso no primeiro capitulo. A andlise detathada das pecas publicitarias
permitira identificar as principais linhas de forga e de valores veiculados
por estas propagandas, que de uma forma ou de outra sdo assumidas pelas
instituigGes que as solicitam.

S4o seguintes os textos analisados:

- Anuncio Centro Universitario FIEO (Fundagéo Instituto de Ensino
para Osasco).

- Antincio Universidade Cidade de S&o Paulo

- Aniincio ftalo Brasileira

- Anuncio Centro Universitario Sdo Camilo

- Anuncio Mackenzie

- Antncio Universidade Sdo Marcos
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2.1 Antincio — Centro Universitirio FIEQ (Fundacio Instituto de

Ensino para Osasco)
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O anincio da instituigio UNIFIEO consiste em uma propaganda
pouco criativa e que explora uma metéfora muito conhecida, e bastante
eficiente presente principalmente em seu slogan — “Voe alto”. Destaca
jovens felizes, limpos, bem vestidos e bem dispostos, alegres e voando
felizes no céu. Voar alto significa ir longe, crescer na vida, ter sucesso.
Portanto, a UNIFIEQ seria o caminho para se alcangar o sucesso.

Junto ao slogan “Voe alto”, destaca-se a informagéio “Vestibular de
Inverno 2005”. Esta expressdo incorpora a logica das universidades
americanas, evidenciando o quanto este perfil de concepg¢o universitaria
esta vinculado a uma logica globalizada.

O texto na parte inferior do anéncio destaca a seguinte informagdo:
“preparar vocé para o mercado de trabatho”, passando a idéia que “Voe
alto” faz referéncia também a preparagfo para o mercado de trabatho.

Em nenhum momento, evidentemente, a propaganda informa que ¢
mercado de trabalho é seletivo, restritivo ¢ que implica na busca de maior
empregabilidade para sobreviver em condigdes pequenas de mercado.

“Voe alto” se refere aos anseios individuais do publico-alvo
(estudante) da propaganda, nfio remete para nenhum tipo de organizagio
social coletiva, de construgdo de conhecimento. E a felicidade, portanto, ¢
relacionada diretamente ao sucesso sécio-econdmico.

Mas quem disse que a educagio deveria pensar em seu pdblico da
mesma forma como se estivesse vendendo sabonete? O problema ético na
publicidade esta em dizer que ela ndo cria, que ela reproduz valor. Fla
expoe o valor que esta no publico-alvo. Ao reverberar em larga escala, ela
torna este valor mais legitimo, mais hegemonico, mais espontaneo.

Aparentemente a linguagem utilizada nesta propaganda ¢ baseada no
que o publico alvo espera. Existe um conjunto de coisas que se impoem as
pessoas. Ha a necessidade de sobreviver, e sobreviver significa ser

competitivo, ser batalhador, ser disputador e valorizar o moderno.
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A propaganda materializa este dado de realidade, torna-o ndo
histérico, quase transcendente. Toma o que deveria ser vergonhoso: “ser
ganancioso”, numa qualidade: “ser competitivo”.

Independentemente de comportar uma técnica ¢ uma arte, a
publicidade manifesta inquestionavelmente um discurso, como tal &
gerador constante de valor. Ela produz e reproduz verdades, repercute
percepgdes mais ou menos estabelecidas do real, veicula verdades, mesmo
que estas verdades n3o sejam necessariamente originais, fundadoras. Em
alguns casos, ela acelera a instalagdo de verdades, em outros impede que
determinados processos, tendéncias sociais, progridam num ritmo que
deveria se progredir conforme os vinculos daqueles que controlam 2
produgio desse discurso.

A propaganda em si parte deste discursivo e € incorporado no
discurso da publicidade, que é passar para o piblico o que ele quer OUViIr,
quando na verdade ndo € isso. E fazer crer que aquilo que se estd sendo
passado, é aquilo que ele (publico) espera.

Neste aniincio, o leitor é convencido da necessidade de fazer
faculdade, por se tratar de uma determinagdo da organizacdio social atual.
Na logica que se instaura, a educagdo ndo ¢ um lugar de crescimento de
potencialidades humanas, ¢ um lugar de formacdo de pessoas para a
producio. No mundo competitivo, o que importa ¢ quem mais tem, mais
consegue produzir,

Alguns elementos sdo agregados para dar legitimidade a esta oferta:

- Tradigdo (destacado através dos trechos do texto “séio 38 anos de
tradigdio em ensino superior” ¢ “desde 19677);

- Modemidade (no trecho “infra-estrutura moderma com

equipamentos e laboratorios de Ultima geragdo™);
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- Eficiéncia (nos trechos “diversos cursos de graduacdo e curta
duragdo para preparar vocé para o mercado de trabalho” e “professores
altamente qualificados”™).

Portanto, o discurso do antincio trabalha a idéia de que para uma boa
universidade o que importa ndo é a formacdo humana, e sim a qualificacdc
profissional montada no tripé: tradigdo, eficiéncia e modernidade, enquanto
atualidade, tecnologia e infra-estrutura. E tudo isso faz acreditar que a
institui¢io garante ao aluno o que ele deseja: disputar um lugar ao sol numa

sociedade altamente competitiva.
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2.2 Aniéincio — Universidade Cidade de S.Paulo (pagina 01)
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Universidade de Sio Paulo (pagina 02)
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O annncio da institui¢do Universidade Cidade de Sdo Paulo consiste
em uma propaganda de duas paginas bem diferentes na sua estética.

A primeira pagina explora um chavio muito presente na cabega dos
estudantes — a formatura. Destaca uma jovem, bonita, sorridente e alegre,
representando uma foto de formatura. Esta imagem ¢ utilizada para
despertar no publico o desejo do sonho da formatura, significando a
garantia do sucesso pessoal e profissional.

A segunda pdgina possui um perfil bem diferente, bastante
discursivo. Traz um texto que enfatiza a valoriza¢do do individuo, do ser,
do aluno, sem deixar de lado a boa preparacio para o mercado de trabalho.
O titulo do texto “Nenhuma universidade é mais importante do que vocé”
transfere a responsabilidade de sucesso para o aluno, reforgando o classico
argumento de quem faz a universidade ¢ o préprio aluno.

Este anlincio constrol uma imagem positiva pafa o ptiblico. Tentando
sair de dentro do jogo discursivo ao qual se afirma que as universidades de
capital sdo universidades voltadas estritamente para o lucro, que ndo tém
mais compromisso pedagogico e que, portanto, ndo pensam nas pessoas,

O antdncio tenta reverter esta imagem, valorizando o individuo, o ser
e mostrando que as pessoas ndo sdo0 coisas, mas s30 pessoas,
diferentemente de quem esta apenas preocupado com ¢ mercado. Mas se
contradiz ao se referir ao mercado no momento em que destaca o discurso
da multiplicidade de capacidades, portanto, “médico bom administrador”,
“advogado bom professor™,

No trecho do texto “Quem disse... que vocé tem que aprender o que
todos aprendem e esquecer de suas individualidades?”, € reforgado o
conceito da individualidade, mostrando que a UNICID se importa com ©
individuo, com a pessoa.

O texto cita “Curriculo diferenciado”, referindo-se a educagfo por

competéncias. Um termo que entron em alta na educagio dos anos 90 e se




transformou num discurso oficial de Estado. Hoje, evidentemente, este
discurso encontra-se desfeito pelas analises pedagdgicas mais sofisticadas ¢
avancadas. Mas ainda prevalece como a contraposi¢do de uma escola
tradicional. E o que ¢é tradicional, para alguns ¢ antigo, é ruim.

A idéia do discurso das competéncias ¢ fazer com que a pessoa
aprenda a aprender ¢ nfio que ela aprenda a informag#o, ou seja, a escola,
mais do que informar, tem o papel de formar o individuo. Portanto, o que
valeria seria o saber cada vez mais competitivo para o trabalho. De
qualquer maneira, todo este novo ser das competéncias € porque a
sociedade atual é uma sociedade da competigdo, mas este aspecto aparece
disfarcado num discurso que favorece o individuo, aprendendo o fazer.

No trecho: “depois de 40 anos, resolvemos deixar de ser sigla,
UNICID e assumir o nosso nome por extenso: Universidade Cidade de Séo
Paulo” percebe-se a atuagdo da publicidade na produgio de um discurse
que ndo reflete a realidade. Suas atividades iniciaram-se em 1972' ainda
como Faculdades da Zona Leste. Mas afirmar que a UNICID tem 40 anos
de tradigdo é uma forma de agregar credibilidade a instituigac.

Ao optarem pelo nome em vez da sigla, a instituicdo busca
novamente a individualidade, como se a individualidade fosse representada
por um pome ¢ ndo uma sigla. Porém, se contradiz novamente, pois
mantém em seu logo a sigla UNICID. No slogen “Formando profissionais
mais competentes”, percebe-se novamente a assungio da imstitwicdo a
logica do mercadeo.

Finalizando a analise é possivel observar que o texto do amincio
opera com dois padrdes: com a idéia de preparagdo para o mercado ¢
competitividade; e com a idéia do discurso da modernidade,

individualidade, ser, conhecer, competéncia.

! Site unicid br, acessado em 13/09/2005
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2.3 Antincio — italo Brasileira

Processo. |ta I.
LA@GE

GRADUACAO E POS-GRADUACAO

o melhor ensine
tom e
Menor 8Usée

itale

desde 1949

Moema
Santo Amaro

5641.0099

www.italo.br

36




No anuncio da instituicdo Italo Brasileira, ndo ha nenhum debate do
que seja educagdo de qualidade e muito menos ocorre a promessa, por parte
da instituicdo, de que quem a cursar poderd ter melhores chances no
mercado de trabalho. O antncio investe em uma estratégia dentro de outra
l6gica, presente inclusive em seu slogan — “melhor ensino com o menor
custo”.

Ao assumir este discurso, a instituicdo assume sua fungdo
basicamente como prestadora de servico de mercado em que a questio
relevante ¢ a relagfo custo x beneficio e, por isso mesmo, cabe a ela trazer
fundamentalmente a tabela de pregos em seu antuncio, pela qual o aluno
podera calcular o que vai gastar ¢ ndo o que vai ganhar ao cursar um dos
cursos da ftalo Brasileira, ao contrario dos outros anuncios j& analisados,
onde os destaques sdo os ganhos que o aluno terd ao cursar determinada
instituicdo. E destacada também, mo antncio, a localizagdo de suas
unidades: Moema e Santo Amaro, apostando que a escolha do estudante
pela institui¢do se dara através dos fatores prego e localizagéo.

Assim como mos anuncios anteriores, a italo Brasileira, também
agrega tradi¢do, através da informagfio “desde 19497, fornecida junto ao
seu logo.

Outro destaque do anuncio é o tratamento grafico. A instituigdo faz
uso de elementos como a bandeira nacional e as cores caracteristicas
brasileiras (verde, amarelo, azul e branco), para reforgar a nacionaliza¢do
apesar do nome da institui¢do fazer referéncia a outra origem.

Constata-se neste antncio que a [talo Brasileira aposta em duas
teorias: a primeira se baseia na premissa que as pessoas acham que
“universidade ¢ tudo igual” ¢ que, neste sentido, fardo suas escolhas
influenciadas pelo prego; € a segunda é a de que ndo € eficiente repetir o
velho discurso da “formagdo para o mercado de trabalho”, até porque ja €

sabido que isso estda na cabeca das pessoas. Preferiram investir em um
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discurso aparentemente mais direto, mais cru ¢ independente, porém ainda
trazendo alguns elementos padrdes desse tipo de publicidade, como
cficiéneia, através da frase “melhor ensino”, e modernidade, através da

imagem de juventude representada por uma jovem modeio em destaque.
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2.4 Antincio — Centro Universitario Sdo Camilo
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No anuncio do Centro Universitario S&o Camilo pode-se perceber, a
priori, um excesso de informages visuais e verbais além da utilizagdo de
fontes extremamente pequenas que dificultam a legibilidade. Utilizando-se
de um jargdo publicitario, podemos dizer que se trata de um andncio swjo
visualmente.

A instituicdo trabalha fundamentalmente com a idéia de sucesso,
muito mais do que os antncios das instituigdes anteriormente analisadas.

O antncio destaca alguns profissionais, formados pelo Centro
Universitario Sdo Camilo. Estes profissionais vestem roupas que refletiriam
o status do sucesso profissional, 0 modelo executivo de grandes empresas.
A maioria ¢ jovem, feliz ¢ bem sucedida profissionalmente. Apresentam
uma postura ereta e um olhar profissional, firme e para cima,
transparecendo extrema seguranca.

Outro elemento constante no anuncio € o conceito de estrelas. Ele
esta presente desde as estrelas douradas que formam uma espécie de cupula
no logo da instituicdo, até em trechos do texto como: “Os cursos da Séo
Camilo tem tantas estrelas que seus alunos tornam-se brilhantes
profissionais”, “Os alunos que se formaram no Centro Universitario S3o
Camilo sdo hoje as estrelas de mercado”, “Cursos que receberam estrelas
do Guia do estudante”, ou ainda “Cursos que também vdo fazer de vocé
uma estrela”. Nesses casos, o conceito de estrela vem associado a 1déia de
qualidade, de sucesso, de eficiéncia e competitividade.

Busca-se a idéia de top, como € possivel constatar nas expressoes
utilizadas — “estrelas do mercado™, ou ainda “excelente profissional”.
Observa-se que a logica é de que esta institui¢do, mais do que qualquer
outra, oferece as reais possibilidades para competir no mercado de trabalho.
A instituigdo utiliza o discurso publicitdrio de ndo so criar profissionais

para o mercado, mas sim os melhores. Evidentemente que nao estd em
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questdio a veracidade do fato, mas em saber como e quais os meios de
alcangar tais objetivos.

Utilizam no anincio depoimentos do que seriam grandes
profissionais de algumas empresas: Clinica Aquavitae, Clinica Escola S&o
Camilo, Maternidade S3o Camilo, Industria Cosmética Naturalle, Projeto
Voz. Estes depoimentos funcionam como selo de garantia, atestando a
qualidade e a aceitagdo dos cursos oferecidos pela instituiggo. Identificam
empresas que hipoteticamente mostrariam a idéia de “‘empresas - estrelas”,
ndo importando se essas empresas sdo ou ndo estrelas rcalmente, mas no
modo como sdo destacadas no antncio, sugere ao leitor que sdo muito

importantes.
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2.5 Antincio — Mackenzie
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O antincio da instituigio Mackenzie trabalha fortemente com o
elemento tradigdo, apesar de ndo abrir méo de outros conceitos.

Diferente dos outros analisados anteriormente, este anuncio nio
fornece a imagem de nenhum estudante ou profissional. Traz apenas o
simbolo em vermelho forte com a marca da instituicdo em destaque,
juntamente com a idéia de futuro com tradigio e alta aprovagdo. Utiliza-se
de um discurso compacto, forte € pouco poluido, com citagdes dos cursos
oferecidos e apostando na marca da instituicio. A marca Mackenzie ¢
utilizada como ponto forte e explorada de uma forma clean, transparecendo
modernidade.

A instituicdo trabalha no antincio com um trocadilho — “O indice de
aprovacdo de nossos alunos é muito alto”, referindo-se ao mesmo tempo,
ao ingresso na faculdade e ao ingresso no mercado de trabaiho. “Indice de
aprovagio”, no top of mind das pessoas, € a associagio 2o ingresso nas boas
universidades. Porém o anuncio chama a atengfo para o Ingresso ao
mercado de trabalho. Isso porque o Mackenzie, teoricamente possui um
alto indice de aceitagio pelo mercado. N&o apenas preparando, mas
garantindo a possibilidade de emprego.

Ao destacar a frase “O indice de aprovagdo de nossos alunos € muito
alto nas empresas™, a instituigdo assume mesmo que de maneira indireta, 0
investimento na eficiéncia.

Ao contrario das instituigbes anteriormente analisadas, o Mackenzie
ja possui uma conceituada marca, resultado de seus 134 anos de existéncia.
Porém na frase “O futuro se faz aqui ha 134 anos”, a institui¢do tenta
relacionar a sua tradi¢io a modernidade, passando a idéia de que o futuro

se faz com experiéncia.
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Outra questdo que se caracteriza como sinal da modernidade, € o fato

das inscrigdes para o vestibular serem unicamente feitas atraves da internet.
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2.6 Antncio — Universidade Sdo Marcos

Diais 20 cursas de (aly S y i
74% ﬂt-duﬁmgm- Eonutia
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O antncio da Universidade S3o Marcos segue a mesma linha do
anterior analisado — Mackenzie. Ambos possuem um forte apelo a tradigéo.

Apesar da S0 Marcos ndo possuir uma marca tao conceituada como
a do Mackenzie, e ser uma das mais jovens institui¢des analisadas nestes
anfincios (35 anos), ela acredita que a idéia de tradigfo agregara solidez,
seguranca e estabilidade a imagem da instituigdo.

Em seu discurso, a S#o Marcos assume que € jovem, porém aposta
na idéia de construgdio de uma solida tradigdo. Na propaganda, a mnstituigdo
apresenta um signo, um brasfio em um fundo de pedra. Este simbolo remete
para a questiio da nobreza. E a marca da seguranca, da firmeza. Ad Altiora,
que quer dizer “para as coisas mais elevadas”.

Usa como “parceiros”, trés universidades importantes do mundo: a
Universidade de Oxford, a mais tradicional e antiga do mundo — 909 anos,
a Universidade de Salamanca, uma das grandes universidades da Espanha —
787 anos, e a Universidade René Descartes — Paris V, com 236 anos. Todas
elas com seus brasdes, com suas marcas de tradi¢fo e de nobreza.

Traz também a frase: “Nosso rumo esta definido. Agora ¢ uma
questdio de tempo”. Tentando passar a idéia que apesar de seu pouco tempo
de existéncia, a SHo Marcos inspira-se, enquanto universidade, nestas
centenarias e conceituadas instituigdes (Oxford, Salamanca ¢ Paris V).

O trecho do texto “40 cursos de graduagfo, destacando-se por sua
atualidade”, sugerindo o oferecimento de cursos extremamente modernos,
mostra que a S3o Marcos nfio apostard numa solida tradi¢do sem se
descuidar da modernidade.

E trabalhado também, no amincio, o elemento eficiéncia,
principalmente quando a instituicio destaca as informagdes: “74% de
doutores e mestres” e “continuo apoio aos ex-alunos”.

Muito mais do que nos outros anuncios analisados, que trabalthavam

como foco referéncias ao publico-alvo — “Voe alto”, “Nenhuma
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universidade ¢ mais importante do que vocé”, entre outros — o foco deste

antincio da Universidade S3o Marcos est4 na propria instituiggo.
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3. UMA APROXIMACAQ DO CAMPO DA EDUCACAQ
SUPERIOR DE SOROCABA

Na cidade de Sorocaba, o processo de mercantilizagdo da educacdoe
superior é também percebido, principalmente pela a expansdo acelerada de
institui¢des privadas. Localizada a 91 km de S&o Paulo, € uma das maiores
cidades do interior paulista, conta com populagdo de aproximadamente 552
mil habitantes', ¢ nfo ficou imune a onda de expansdo das IES e de
competicdo entre elas, visiveis concretamente, por meio de campanhas
publicitarias. Ao contrario, nos tltimos dez anos, o setor de ensino superior
da cidade cresceu acentuadamente, contando, hoje, com aproximadamente
115 cursos tradicionais de graduag3o e superiores de tecnologiaz,
oferecidos por 12 instituicGes publicas, privadas, comunitarias € nao
comunitarias. Juntas, elas reanem cerca de 22 mil alunos’.

No gréﬁco4 apresentado a seguir, é possivel constatar este acentuado
crescimento. Segundo o Censo da Educagio de 2004, no periodo entre os
anos de 2000 e 2003, o niimero de alunos matriculados no Ensino Superior
de Sorocaba teve aumento de mais de 65 %, saltando de 15130 alunos para
23002 alunos. Percebe-se que a evolugdo do numero de alunos
matriculados em institui¢des privadas, no mesmo periodo, é bem maior do

que a apresentada pelas institui¢Ses comunitérias e publicas. Isso significa

! Site sorocaba.com.br, acessado em 07.09.03,

% Levantamente feito pelo jornal Cruzeiro do Sul de 27.09.04.

® S¢ considerarmos, além dos cursos de graduagéo, os cursos de extensio ¢ de pés-graduagio, chegaremos
a 23 mil alunos, aproximadamente.

* O conjunto de graficos apresentado neste capitulo fol getilmente cedido pelo Prof. Dr. Ludwig Einstein
Agutto Plata, da Assessoria de Planejamento da Universidade de Sorocaba.
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que o modelo nacional exposto no primeiro capitulo é novamente

reproduzido através destas informagcdes.

Alunos matriculados no Ensino Superior — Sorocaba
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Fonte: Censo de Educagio 2004/MEC/ANEP

Esta evolucgdo nas matriculas em instituigSes particulares fica ainda
mais evidente neste préximo grafico que demonstra a participagio
percentual de alunos matriculados no Ensino Superior em relagdo a

totalidade de alunos.
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Participagdo percentual do total de alunos matriculados no Ensino Superior
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Fonte: Censc de Educagiio 2004/MEC/INEP

Para compreender melhor o universo estudado, ¢ necessario olhar
mais de perto essas instituicGes. A tabela a seguir descreve o atual quadro
das TES da cidade de Sorocaba. Cabe destacar que as informagdes sobre
elas foram obtidas nos sites especificos, em visitas ndo oficiais as
sceretarias de cada IES, bem como em entrevistas’ colhidas junto aos

gestores destas instituicdes.

’ Entrevistas realizadas nos meses de Maio ¢ Junho de 2004.
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Organizacio Instituicdo Natureza
TES Académica Administrativa Juridica
UNESP Universidade Estado de S&o Paulo publica
FATEC Faculdade Centro Estadual Paula publica
Souza
PUC Universidade Fundagio Sdo Paulo comunitaria
ACRTS — Associagdo
Cultural de Renovagio
FACENS Faculdade Tecnologica comunitaria
Sorocabana
UNISO Universidade Fundagio Dom comunitaria
Aguirre
Fundacio Educacional
FADI Faculdade Sorocabana privada
ACM - Associacio
FEFISO Faculdade Cristd de Mogos de privada
Sorocaba
Organizagio
IMAPES Faculdade Educacional privada
Manchester Paulista
Instituto superior de | Escola Superior de
ESAMC educacio Gestio de Negocios privada
Uirapuru Superior | Instituto superior de | Centro Educacional privada
educagdo Utrapuru
Academia de Faculdade Escola Superior de privada
Ensino Superior Ciéncias e Letras
Sociedade Unificada
UNIP Universidade Paulista de Ensino privada

Superior Objetivo




O grafico a seguir, mostra a participagdo de alunos matriculados no

Ensino Superior da cidade de Sorocaba, por instituigdo:
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3.1 Institui¢des de Ensine Superior — Publicas

Entre as instituigBes publicas ha duas opcbes: a Universidade

Estadual Paulista-UNESP e a Faculdade de Tecnologia de Sorocaba-

FATEC, ambas estaduais.

3.1.1 Universidade Estadual Paulista — UNESP Sorocaba

Instalada na cidade em 18 de agosto de 2003, a UNESP -
Universidade Estadual Jilio de Mesquita Filho, conta com 200 alunos
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matriculados nos seus dois cursos: Engenharia de Controle e Automagéo, €
Engenharia Ambiental. Até o final de 2005 a Unesp espera abrir cursos de
mestrado e doutorado nessas mesmas areas.

Mantida pelo estado de Sdo Paulo, a UNESP tem uma cota a parte do
ICMS do estado, que aplica 9,57% de sua arrecadagio com ICMS em trés
universidades — USP, UNESP e UNICAMP. S6 para se ter uma idéia, o
orgamento para o ano de 2004 ¢ de aproximadamente 800 milhGes de reais,
algo bem diferente da realidade de outra instituigdo piblica, a FATEC, a
qual analisarei mais adiante.

Para o desenvolvimento de atividades especificas, a UNESP utiliza,
em carater provisorio, os laboratorios da Faculdade de Tecnologia de
Sorocaba (FATEC), mas prevé a instalagio de oito laboratérios durante os
anos de 2004 e 2005 — desta forma, os alunos passardo a desenvolver todos
os estados no proprio campus. Segundo Galdenoro Botura Jr., diretor do
campus de Sorocaba da UNESP, ja estava previsto que os laboratérios
seriam montados somente apos o inicio dos cursos, para evitar desperdicio
de dinheiro, além do que seria interessante que o professor que fosse
ministrar  disciplinas laboratoriais participasse do projetc  desses
laboratorios. Com a criagdo de novas unidades, entre elas a de Sorocaba, a
UNESP passou a somar 33 faculdades e institutos, distribuidos em 23
cidades do estado de Sdo Paulo.

Influenciados pelo fato de Sorocaba ser uma cidade possuidora de
muitas inddstrias, os cursos oferecidos pelo campus da UNESP foram
elaborados para a formagdo de profissionais que tenham intensa relagéo
com essa atividade econ6mica industrial da regidio e venham a desenvolver
tecnologias que possam ser agregadas aos produtos da regido. O
compromisso da UNESP para a regido, explica Galdenoro € “formar alunos
altamente capacitados para desenvolver tecnologias, aperfeigoar produtos

industriais ¢ gerar solugdes para os problemas ambientais, tornando a
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instituigio um centro de referéncia internacional na area ambiental e de
tecnologia”. Para isso a UNESP promove uma intensa relagdo dos alunos
com as inddstrias da regifio, possibilitando que o estadante vivencie o dia a
dia de uma empresa através de alguns convénios firmados, como por
exermplo, com a Flextronics, Hartmann, etc. Continuando, Galdenoro
destaca, que os cursos ministrados pelo campus de Sorocaba possuem
estrutura diferente da tradicional encontrada em outras instituigdes, pois
ndo sdo montados através de estrutura matricial, por departamentos, onde
esses departamentos cedem professores para determinado curso. Os
professores na UNESP sdo contratados através de concurso publico, € no
edital além do plano de ensino, ¢é solicitado seu projeto de pesquisa, dessa
forma é possivel avaliar se o projeto de pesquisa ¢ adequado a determinado
curso, ocorrendo assim 3 contratac3o.

Quanto a pesquisa na UNESP, Galdenoro explica:

Nos ndo temos departamentos, entdo o professor fica
ligado a um curso ¢ a um nucleo de pesquisa. Varios
niicleos de pesquisa serfio montados. Entfio nos teremos
um nucleo de pesquisa de estudos ambientais, por
exemplo, onde temos pessoas que trabalham com
poluicio de ar, de solo, de agua, uso de fertilizantes,
etc.(...) e teremos o cuidado de colocar pessoas desses
nucleos de pesquisa na banca avaliadora de forma que
sejam identificados os buracos que existem no nucleo ¢
esse professor contratado vira preencher esses buracos.
Nio tem como ser bom em tudo que vocé faz. Uma
instituicdo ndo consegue atingir um espectro muito
grande, mas se a gente conseguir formar nucleos de
pesquisa consistentes, a gente consegue ser bom em
determinada area, e ai tormar-se referéncia, inclusive
internacional, nesse assunto. (maio 2004)

A UNESP realiza constantemente eventos com a participacio de
representantes da FAPESP (Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de

Sdo Paulo) ¢ dos Fundos Setoriais, para esclarecer o empresariado da
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regido sobre os mecanismos que existem para a captacdo de verba para a
inovagdo tecnoldgica.

Outro projeto que a instituicdo possui € a “Pedagogia Cidadi™, pelo
qual possibilita aos professores que ja estejam dando aula na rede publica,
mas ndo possuem curso superior de pedagogia, fazer este curso num curto
periodo de tempo (2 anos), de uma forma intensiva, utilizando monitores
locais, orientagdo de professores externos da propria UNESP, através de

video-conferéncia.

3.1.2 Faculdade de Tecnologia de Sorocaba - FATEC

Na Faculdade de Tecnologia de Sorocaba — FATEC, a realidade ¢
outra, completamente diferente da encontrada na UNESP. Primeira unidade
da FATEC a ser fundada no estado, a Faculdade de Tecnologia de
Sorocaba foi criada em 1970 na gestdo do prefeito sorocabano, Dr. Crespo
Gonzalez, que, na verdade, pleiteava para a cidade uma faculdade de
Engenharia ¢ o entdo governador do estado de Sdo Paulo, Dr. Roberto
Costa de Abreu Sodré, em entendimento com o proprio prefeito o
convenceu de que o melhor € mais viavel para a cidade de Sorocaba seria
uma faculdade de tecnologia para atender a crescente demanda industrial da
cidade.

Atualmente, a FATEC ¢ administrada pelo Centro Estadual de
Educacgo Tecnoldgica “Paula Souza”, antigo Centro Estadual de Educacgdo
Tecnologica de Sdo Paulo, que, por sua vez, esta subordinado & Secretaria
de Ciéncia ¢ Tecnologia de Desenvolvimento Econdémico do Estado. O
Centro “Paula Souza™ nasceu no final da década de 60 com o objetivo de
articular, realizar e desenvolver a educagdo tecnoldgica nos graus de ensino

médio e superior, formando profissionais para acompanhar a expansio
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industrial paulista. Na verdade, o Centro “Paula Souza” deveria gerir as
Faculdades de Tecnologia visando um melhor ensino tecnoldgico, segundo
a escalada da evolucido tecnolégica que o mundo experimenta. Porém
mfelizmente, por ser um 6rgdo do governo e por outros fatores que advém
desde sna criacdo, o Centro ndo tem cumprido bem este papel. Um dos
problemas encontrados ¢ que o Centro “Paula de Souza” nio possui
dotagdo orcamentaria o que impede o planejamento de seu
desenvolvimento mais eficiente, ao contrario da situacdo das outras trés
universidades publicas paulistas (USP, UNESP e UNICAMP), que
recebem uma cota & parte do ICMS arrecadado pelo Estado. Para se ter
uma idéia, o imnvestimento do Centro “Paula de Souza” no ano de 2003, na
unidade de Sorocaba, foi de apenas 13 mil reais. Isso acontece porque o
Centro “Paula Souza™” possui or¢amento apertado, além do mais, a
equivocada politica de expansdo do governo estadual criando novas
unidades da FATEC em pouco tempo sem a devida estrutura, ao mnveés de
se dar sustentacdo as FATECs que j4 existem acaba prejudicando ainda
mais este quadro. Inclusive este motivo era uma das reivindicages de uma
greve que foi instaurada na época em que esta entrevista foi realizada’.

Sobre a greve, Marcos Garcia Costa, diretor da FATEC—Sorocaba,
diz:

Outro motivo de nossa greve diz respeito a um sério
problema, no qual estamos vinculados a uma universidade
academicamente (UNESP), mas ndo estamos vinculados
administrativa e financeiramente, como estdo as ftres
universidades (USP, UNESP e UNICAMP) que reccbem
de acordo com um potencial de arrecadacio do IHCMS.
Entfo elas tém todo ano uma previsdic de orgamento, o
que faz planejar o seu desenvolvimento durante o ano. E
nds nido temos isso. NOs aqui trabalhamos muito no
improviso. (maio 2004)

& Maio de 2004.
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Por esta razdo, a FATEC esta tentando criar e sugerir ao governo
alguma forma de ter essa previsdo or¢amentaria, o que, segundo Marcos
Garcia, ajudaria muito no desenvolvimento da instituigéo.

Apos o surgimento da unidade de Sorocaba, foi inaugurada a FATEC
de S3o Paulo. E junto com a Faculdade de Tecnologia de Sdo Paulo nasceu
a UNESP, por essa razdo as duas instituigdes possuem vinculos, sobretudo
no setor académico. Atualmente, a FATEC conta com 17 umdades em todo
o estado de S&o Paulo.

A FATEC-Sorocaba, explica Marcos Garcia:

se orgutha por figurar entre as instituigdes responsaveis
pelo grande crescimento industrial de Sorocaba. Desde a
década de 70 até os dias de hoje a instituicdio prepara e
fornece ao mercado, profissionais para atuarem em
industrias de diversos segmentos. (maio 2004)

A institui¢do conta com 1541 alunos, distribuidos nos cursos de
Tecnologia Mecédnica em Projetos, Tecnologia Mecanica em Processos de
Producio, Tecnologia em Processamento de Dados e Tecnologia em Saude
e em mais dois cursos de pés-graduagdo. Os cursos de graduagdo sdo
gratuitos, semestrais com duracido de seis semestres. Ja os cursos de pos-
graduagdo sdo cursos pagos ¢ as mensalidades utilizadas para a manutengdo
da estrutura necessaria para viabilizar estes cursos — professores,
funcionarios administrativos, secretaria entre outras despesas.

Quanto & pesquisa, a FATEC possui convénios com algumas
industrias e recentemente estabeleceu convénio com a prépria UNESP no
qual serdo desenvolvidas pesquisas em conjunto. Além disso, houve a
criagdo de diversos micleos de pesquisa como: o Nucleo de Estudos sobre o
Meio Ambiente, o Nucleo de Estudos e Desenvolvimento de Proteses
Ortopédicas e ainda em fase de implantacdo o Nucleo de Estudos

Automobilisticos.
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3.2 Instituicdes de Ensino Superior — Comunitirias / Confessionais

A cidade de Sorocaba possui ainda trés institui¢des comunitarias /
confessionais, ou seja, aquelas que, ainda que de direito privado, ndo tém
fins lucrativos e nas quais os recursos gerados ou recebidos sdo

estatutariamente aplicados em suas atividades.

3.2.1 Pontificia Universidade Catélica - PUC Sorocaba

A Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo — PUC foi criada
em um momento histérico de significativas mudangas na vida brasileira.
Ela nasceu em 13 de agosto de 1946, a partir da jungiio da Faculdade de
Iilosofia e Letras de Sdo Bento com a Faculdade Paulista de Direito. Em
22 de agosto do mesmo ano, foi reconhecida como Universidade e um ano
depois recebeu do Papa Pio Xl o titulo de Pontificia.

Mantida pela Fundagdo S3o Paulo, cujo presidente e Grio-Chanceler
da Universidade é o Arcebispo Metropolitano de S3o Paulo, a PUC,
segundo a Dra. Maria Cecilia Ferro, vice-diretora geral da PUC-Sorocaba,
se orgulha de ter assumido importante papel na resisténcia ao Regime
Militar instaurado no Brasil em 1964. Nomes importantes do meio
académico e social, perseguidos pela ditadura, passaram a integrar o seu
quadro docente, entre eles Florestan Fernandes, Qctavio Ianni e Paulo
Freire. “A Universidade teve ativa participagdo no processo de
redemocratizagdo do pais”, continua a Dra. Maria Cecilia.

Em Sorocaba estd localizado o Centro de Ciéncias Médicas e

Biologicas da PUC, que oferece cursos de Medicina, Enfermagem e
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Ciéncias Biologicas para 993 alunos. A Faculdade de Medicina, explica a
Dra. Maria Cecilia, é referéncia no atendimento especializado para uma
regido com aproximadamente 1 milhdo de pessoas. Os alunos sfo treinados
no atendimento de pacientes em ambulatérios, pronto-socorro, centro
ciriirgico € nos leitos dos hospitais que formam o Conjunto Hospitalar de
Sorocaba: Hospital Regional, Hospital Leonor Mendes de Barros e
Hospital Santa Lucinda.

“O rnigor na producio do conhecimento, o compromisso com a
socledade e a qualidade de ensino sdo os pilares da proposta educacional
desta Universidade”, finaliza a Dra. Maria Cecilia. A PUC investe
macicamente recursos proprios em pesquisa ¢ mantém programas de
Educagdo Continuada para treinamento, reciclagem, aperfeigoamento e
atualizacdo de profissionais de todas as areas. Nos anos 60, foi pioneira nos
programas de Educacdo Popular e mantém até hoje centros de referéncia

nessa area.

3.2.2 Faculdade de Engenharia de Sorocaba - FACENS

A Faculdade de Engenharia de Sorocaba - FACENS € outro exemplo
de institnigZo comunitaria. Institnida em 1977, a FACENS foi criada para
suprir a necessidade de profissionais para atuar no setor de
telecomunicagdes. £ mantida pela Associagio Cultural de Renovagio
Tecnologica Sorocabana (ACRTS), entidade filantropica sem fins
lucrativos, que reverte toda a receita obtida com a prestagio de servigos no
ensino, na pesquisa e na redugdo de custos para alunos. Além da FACENS,
a ACRTS ¢ também mantenedora do Centro Regional de Tecnologia Santa
Escolastica. Jos¢ Alberto Deluno, diretor da FACENS, destaca que a

institui¢io prega, como meta de trabatho, “oferecer ao estudante um solido
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conhecimento teodrico, com base em amplo dominio da pratica, sempre
atenta as necessidades de mercado”. Outra caracteristica do ensino
proposto pela FACENS ¢ o incentivo & pesquisa ¢ ao envolvimento de
novos pesquisadores na atividade de formacdo académico-cientifica. A
Faculdade mantém um programa de Iniciagio Cientifica, por meio do qual
os alunos de graduagio sdo contemplados com bolsas de estudo e
desenvolvem projetos sob a coordenacgio de professores-orientadores.

A FACENS busca a participacdo das empresas da regiio na
formagao dos jovens estudantes, desenvolvendo projetos em parceria com
essas companhias. Segundo José Alberto, esses projetos contam com o
apoio de dez empresas regionais, as quais patrocinam o curso de estudantes
de Engenharia Mecénica e em contrapartida, tém a oportunidade de moldar
esses jovens as suas rotinas e filosofias de trabalho e, ainda, usufruir os
conhecimentos tedricos desses alunos. A Faculdade dispde de Iaboratérios,
como o de Medidas Elétricas e Eletronicas, que, além de estarem a
disposi¢do dos alunos de graduacgo, s3o utilizados por empresas parceiras,
como a Flextronics, Marconi e Splice do Brasil. Qutro laboratorio da
Faculdade, o de Ensaios de Materiais, é supervisionado por professores
especializados na area e atende diversas empresas do ramo de construgfo
civil de Sorocaba.

A FACENS atende cerca de 1380 alunos nos cursos de Engenharia
Civil, Elétrica, da Computagio e Mecanica, ¢ oferece cursos de pos-
graduacdo em Administragdio de Empresas para Engenharia ¢ em

Engenharia de Seguran¢a do Trabatho.
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3.2.3 Universidade de Serocaba — UNISO

Outra instituicio comunitaria ¢ a Universidade de Sorocaba —
UNISO, a maior da cidade. Teve como embrifio a Faculdade de Filosofia,
Ciéncias ¢ Letras de Sorocaba—FAFI. Criada como Faculdade Municipal,
em 1951, sé6 comegou a funcionar quando a Diocese aceitou administra-la,
em 1954, com os cursos de Pedagogia e Letras Neolatinas. De 1958 a 1968,
o ensino foi gratuito, gragas a um convénio segundo o qual os professores ¢
funcionarios eram pagos pela Secretaria da Educagfio do Estado. Apos esse
periodo, a Instituigdo passou a ser mantida, pela Fundagfio Dom Aguirre,
entidade educacional sem fins lucrativos que apresenta, como missdo,
“apoiar o desenvolvimento social, educacional e culturai de Sorocaba e
regido, objetivando a formagdo do cidaddio e o bem estar da sociedade, sob
a Otica dos principios cristdos”.

Ao longo dos anos, nasceram novos e mais cursos e em 15 de mar¢o
de 1988 comegou o processo de transformagio da Faculdade em
Universidade. Processo que se estendeu por seis anos, como destaca Aldo

Vannuchi, reitor da Universidade de Sorocaba:

Em 15 de marco de 1988, eu terminava meu mandato de
diretor da Faculdade de Filosofia e comecava a nova
fungdo de criagdo da Universidade. Um trabalho dificil,
complicado. Muita viagem para Brasilia. Visitas as
Universidades do estado. Muitos contatos(...) Esse
processo fol de 1988 a 1994, Seis anos de luta, inclusive
com 0posi¢do em Sorocaba. Meio técita, meio surda, de
muita gente que achava que eu era “Dom Quixote”. E
também um grupo de oposigdo declarada. Com algumas
pessoas, inclusive de dentro da propria instituigio.
Professores nossos achando que a criacéo da Universidade
iria provocar a demissdo de professores que nio eram
mestres ou doutores. Receosos de perderem o emprego,
sendo substituidos por gente de fora. E essa oposigio teve
apoio inclusive do Partido dos Trabalhadores aqui de
Sorocaba. (maio 2004)

61




Finalmente em 14 de setembro de 1994 saiu a portaria ministerial
aprovando a criagdo da Universidade.
Aldo Vannuchi reforga que a UNISO trata-se de uma universidade

comunitaria, pois:

tudo que entra aqui, € para pagar a folha de pagamento de
professores e funcionarios, e o© que sobra ¢€
estatutariamente e obrigatoriamente, reinvestido aqui
dentro em construgdo, em acervo da biblioteca,
computadores, laboratérios. Isso nos caracteriza muito
nos diferencia totalmente da universidade privada que €
de um dono, ou de uma familia, ou de uma empresa.
(maio 2004)

A UNISO conta com cerca de 10 mil alunos, espathados pelos seus
trés campi, sendo 8800 alunos matriculados em cursos de graduagdo e o
restante, em cursos de especializagfio, extensio, mestrado e na
Universidade da 3° 1dade.

Possui cursos nas areas de: Administragdo de Negdcios, Comércio
Exterior, Ciéncia da Computagfo, Ciéncias Contdbeis, Ciéncias
Econémicas, Jornalismo, Publicidade ¢ Propaganda, Direito, Farmacia,
Filosofia, Geografia, Historia, Hotelaria, Letras/Espanhol, Letras/Inglés,
Letras/Portugués, Matemdtica, Nutricdo, Pedagogia/Docéncia nas séries de
Ensino Fundamentai, Pedagogia/Docéncia na Educagfo Infantil, Sistemas
de Informacdio, Terapia Ocupacional, Turismo. Oferece, ainda, cursos
tecnolégicos — Gestdo Ambiental, Negocios Financeiros e Bancarios,
Negocios Imobiliarios, Setor Publico — mestrado em Educagdo, oito cursos
de pos-graduacio Lato Sensu e mais alguns cursos de extensdo, entre eles a

Universidade da 3 Idade com cerca de 500 alunos.
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3.3 Instituicdes de Ensino Superior — Privadas

As outras sete institui¢fes de ensino superior que descrevo a seguir
enquadram-se na categoria de instituicGes privadas ndo-comunitarias ou

também chamadas de institui¢des estritamente privadas.

3.3.1 Faculdade de Direito de Sorocaba

Na década de 50, os sorocabanos comecaram a acalentar a idéia de se
criar na cidade uma institui¢do voltada para a formacdo de advogados. Em
1953, foi apresentado na Assembléia Legislativa um projeto dispondo
sobre a criacdo da Faculdade de Direito de Sorocaba, mas a falta de
recursos or¢amentarios fez com que esses planos fossem arquivados.

No ano de 1955, o entfio estudante Adaucto Marques Silva reacendeu
a luta: pela imprensa, convocou uma reunifio com todos aqueles que se
interessassem pela criagdo da Faculdade. Nasceu uma comissdo, que
acabou por se extinguir sem produzir frutos.

Em 1956, o prefeito Gualberto Moreira criou, por meio de let
municipal, a Faculdade de Direito de Sorocaba (FADI), e, via decreto,
designou uma comissdo pro-instalagio ¢ funcionamento da Faculdade.
Finalmente, um decreto federal de 1957, concedeu autorizagdo para 0
funcionamento do curso de bacharelado da Faculdade de Direito de
Sorocaba, reconhecido pelo Ministério da Educaggo em 1961.

Com 920 alunos, a FADI, como é conhecida, mantém dentro de sua
estrutura, o Nucleo de Pratica Juridica. Por meio dele, a Institui¢do coloca
os futuros profissionais de Direito em contato direto com as praticas que
farfio parte do seu dia-a-dia. De fato, convénio celebrado entre a Ordem dos

Advogados do Brasil e o Centro Académico permite que alunos em regime
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de estagio — e sob a supervisdo de advogados indicados pela OAB -
prestem assisténcia juridica gratuita a4 comunidade mnos escritorios
experimentais de Advocacia. O Nucleo soluciona litigios através da
mediacdo ou de processos encaminhados ao Juizado Especial Civel, que
trata especificamente das chamadas “pequenas causas”. Com fungbes
diversificadas e sob orientacdo dos professores, os proprios alunos realizam
os atendimentos, geralmente voltados para a populagdo carente.

Dr. Ademar Adade, Secretario da FADI, ressalta que a instituicio
procura manter-se fiel ao trinémio: inovagdo metodoldgica, solidez
institucional e corpo docente de alto nivel para “continuar figurando como

referéncia regional no ensino de Direito”. Continua Ademar Adade:

o comprometimento da Instituico com o projeto
educacional — que objetiva a formagfo de profissionais
identificados com as novas exigéncias do mercado e
cidaddos conscientes de suas responsabilidades sociais — €
sustentado principalmente pela qualificagio de seus
profissionais, com um corpo docente formado inclusive,
por ex-alunos, hoje, profissionais de renome. (junho
2004)

3.3.2 Faculdade de Educacio Fisica de Sorocaba — FEFISO

A Faculdade de Educagio Fisica de Sorocaba — FEFISO existe desde
1971. No inicio de suas atividades tinha como sua mantenedora a ASEC
(Associagdo Sorocabana de Ensino e Cultura). Porém, os alunos
enfrentavam intimeras dificuldades para assistir as aulas, ministradas em
locais alugados ou cedidos, muitas vezes em diferentes pontos da cidade.
Em 1978, seus dirigentes cogitaram a transferéncia ou extingdo do curso.
Nessa ocasido, o Secretarioc Geral da Associagdo Cristd de Mogos de

Sorocaba, o Sr. Romeu Pires Osorio, interessado no destino da Faculdade,
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verificou, junto a diretoria da ACM de Sorocaba, a possibilidade de
assumir a institwicdo, fazendo-a funcionar na propria ACM. Os membros
da Diretoria apoiaram a proposta e em setembro de 1978 efetivou-se a
transferéncia da Faculdade para ACM, autorizada pelo Ministério da
Educagio e da Cultura.

Fundada em 1954, a ACM de Sorocaba foi a primeira Associagdo
Cristd de Mogos no Brasil a ser instalada fora de uma capital e hoje ¢ uma
das maiores da América Latina ¢ do Brasil, em nimero de socios. Tem
como filosofia “difundir os ensinamentos cristdos ¢ formar integro a
personalidade do ser humano tanto espiritualmente, quanto
intelectualmente ¢ fisicamente, sempre apoiada na trilogia: alma, corpo ¢
mente”.

Segundo Miriam Aparecida Leme, diretora da FEFISO, o
profissional de educacio fisica, deve ter o seguinte perfil: ser um cidadio,

um educador, motivador ¢ animador. Miriam Aparecida explica:

Deve ser capaz de respeitar o ser humano e promover 0
seu bem estar pela conscientizagiio da necessidade de
desenvolver o habito pela atividade fisica, no ambito da
educacio formal e ndo formal. No exercicio das
atividades profissionais preserva os principios €ticos € a
responsabilidade com a qualidade dos servigos que presta
4 comunidade. E um colaborador na formacio de cidaddos
comprometidos com as relagdes entre as pessoas, consigo
mesmo e com ¢ meio ambiente. (junho 2004)

O fato da FEFISO ser mantida e funcionar dentro da propria ACM
traz algumas vantagens, segundo Miriam Aparecida, entre elas a de
propiciar aos alunos um verdadeiro laboratério dentro da faculdade, pois
podem participar de todas as atividades na enmtidade, inclusive fazendo
estagio no proprio local, se preferirem.

A Faculdade possui um evento de iniciagfio cientifica chamado

MAPA (Mostra Anual de Profissdes Académicas). Nesse evento, ocorrem
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palestras com profissionais da Educagdo Fisica e apresentagles de projetos
de pesquisa e pesquisas em andamento ou concluidas produzidas por
estudantes e professores.

Atendendo um total de 762 alunos, a FEFISO, além do curso de
Licenciatura Plena em Educagéo Fisica, conta também, com cursos de pos-
graduagdo no nivel especializacio Lato Sensu em Fisiologia do Exercicio,
Educacdo Fisica Escolar, Metodologia do Treinamento Esportivo ¢ em

Atividade Fisica e Saude no Ciclo Vital.

3.3.3 Instituto Manchester Paulista de Ensine Superior -
IMAPES

O Instituto Manchester Paulista de Ensino Superior — IMAPES
iniciou suas atividades em margo de 1999, com a aula inaugural de scus
cursos de Administragic em Recursos Humanos e Administragdo em
Comércio Exterior. Pertence a0 Grupo OSE (Organizagdo Sorocabana de
Ensino), um dos mais tradicionais de Sorocaba que desde 1924 vem
atuando na Educa¢@o Infantil, Ensino Fundamental, Ensino Médio, Cursos
Técnicos e Cursinho Pré-vestibular. Na maior parte desses 80 anos de
histéria, a Organizacdo Sorocabana de Ensino esteve sob a diregdo da
familia Fonseca. Em 1992, firmou convénio com o Colégio Oswaldo Cruz
(COC) para a prepara¢do de vestibulandos, passando a chamar-se OSE-
COC. Foi nessa época, também, que uma das unidades da OSE se separou
do grupo e formou o Colégio Uirapuru, dando origem mais tarde ao
Uirapuru Superior, do qual tratarei mais adiante.

Desde 2000, o IMAPES mantém intercAmbio com a Faculdade de
Engenharia de Sorocaba (FACENS) e a Faculdade de Educagéo Fisica de

Sorocaba (FEFISQ), pelo qual os alunos e professores das trés institui¢Oes
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podem compartithar suas bibliotecas, instalagdes esportivas e laboratorios,
além de participar de promogdes conjuntas. “S3o trés instituicdes isoladas
que resolveram somar esfor¢os mantendo a autonomia de cada uma delas
no sentido de algumas atividades, alguns eventos, serem realizados de
maneira conjunta”, explica Nelson Raul da Cunha Fonseca, diretor geral do
IMAPES.

O Instituto tem 511 alunos ¢ oferece mais dois cursos, além dos ja
citados — Sistemas de Informacdo e Quimica —, todos eles no periodo
noturno. O IMAPES incentiva a pesquisa através da publicagdo de uma
revista cientifica anual com artigos de professores que trabatham no
instituto,

Nelson Raul cita que o objetivo do instituto ¢ formar

empreendedores:

Nio importa se o aluno € um empresério, se ele € dono do
aroprio negodcio, ou se ele € empregado de uma empresa
publica ou particular. Nos vamos ter sempre o foco
voltado para o empreendedorismo. O empreendedorismo
nio significa que eu sou empreendedor do meu proprio
negocio. Significa que eu tenho a visdo empreendedora e
que essa visdo significa uma visdo sistémica, uma visdo
abrangente, uma visdo de frabalho em equipe. (junho
2004)

De acordo com Nelson Raul, para atingir o objetivo de formar
empreendedores, o Instituto procura a unido entre alunos, professores e
coordenadores, € como acredita que so € possivel criar lagcos de amizades
em pequenas comunidades, nfo quer ter um namero excessivo de cursos e

alunos.
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3.3.4 Escola Superior de Administracdo, Marketing e
Comunicagio — ESAMC

A Escola Superior de Administragdo, Marketing e Comunicagdo —
ESAMC se instalou em Sorocaba em janeiro de 2001. Atendendo cerca de
900 alunos, a ESAMC conta com convénio firmado com a Escola Superior
de Propaganda e Marketing-ESPM, considerada uma das melhores
faculdades da area no pais. A ESPM foi criada ha mais de 50 anos’ por um
grupo de publicitirios. Possui milhares de alunos e centenas de professores
e pesquisadores, ndo s em Sdo Paulo, mas também em Porto Alegre,
Campinas e Rio de Janeiro. Oferece cursos de graduacfo e pos-graduagio,
além de cursos livres de especializacio, e é considerada uma instituigio
voltada para o mercado que procura refletir em seus cursos as necessidades
das empresas ¢ dos profissionais.

Por intermédio desse convénio, a ESAMC disponibiliza cursos em
unidades focalizadas em diversas cidades, como por exemplo, Campinas,
Maceid, Goidnia, Salvador, Santos, Uberlandia, além de Sorocaba, onde
oferece trés cursos de graduacdo: Administracdo com habilitacdio em
Marketing (manhé/noite), Administracio com habilitagdo em Finangas
(noite) e Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda (manhd/notte) ¢ mais um curso de MBA em Gestdo
Empreendedor.

A unidade ESAMC de Sorocaba ¢ resultado de uma parceria entre a
ESAMC Nacional e a Escola Superior de Educagdo Ciéncias e Letras, que
¢ a mantenedora do Colégio Objetivo em Sorocaba e da Academia de

Ensino Superior, instituigdo que tratare: mais adiante.

" Informaco retirada do sita espm.br, acessado em novembro 2004.
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De acordo com Sandro Vidotto, diretor regional da ESAMC -
Sorocaba, a Instituicdo nasceu como uma escola voltada para o mercado,

objetivando tornar-se um centro de exceléncia em educagdo. Afirma ele:

A ESAMC é uma escola de negocios e isso significa que a
gente nfo vai querer ser uma universidade. Nosso foco € @
processo de ensino e aprendizagem que possibilite atender
as necessidades e expectativas do mercado e da sociedade.
Para tanto, faz-se necessario conhecer com profundidade a
sociedade como um todo e, especialmente, as empresas
para as quais os formandos serdo encaminhados. (junho
2004)

Ainda segundo Sandro Vidotto, para a consecugdo desse objetivo, a
ESAMC estimula seus professores a pesquisar ¢ estudar a vida empresarial,
inclusive participando dela como executivos e consultores.

Os cursos da ESAMC sio organizados por eixo de conhecimento. A
cada trés semestres é realizada uma prova de conhecimento, incluindo tudo
0 que o aluno aprendeu sobre essa disciplina durante o periodo de estudo.
Essa prova é aplicada em todas as faculdades ESAMC no Brasil, equivale a
35% da nota da disciplina no semestre e contribui para que o aluno perceba

a competitividade do mercado de trabalho,

3.3.5 Uirapuru Superior

Criado em 2001, o Uirapuru Superior atende cerca de 800 alunos e ¢
formado pelo Instituto Superior de Educacfo — com cursos como Educacio
Fisica, Normal Superior e Letras, além de um de pds-graduacdo em Gestdo
Escolar, voltados para profissionais de Educagdo que querem atuar em
escolas como professores ou na area de gestio — ¢ pelo Centro

Tecnologico, que oferece cursos com duracdo de dois a trés anos, como
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Gestdo em Marketing, em Logistica, Financeira, em RH, Processos
Quimicos, Sistemas de Informagiio e Administragio de Redes de
Computadores.

Pertence, junto com o Colégio Uirapuru, ao Sistema Educacional
Uirapuru, que tem por missdo “formar cidadios, atuando desde o bergario
até o nivel universitario”.

O Uirapuru Superior tem sua origem no Colégio Ulrapuru, que, por
sua vez, constituiu uma das unidades da OSE (Organizagdo Sorocabana de
Ensino) até a década de 90.

O Uirapuru Superior fez uma parceria com o IBMEC (Instituto
Brasileiro de Mercado de Capitais) para a realizacdo do MBA (Master in
Business Administration) em Gestdo de Negocios. Este € um curso de
especializagio Lato Sensu que tem como objetivo, a formagdo e a
especializacdo gerencial.

Os objetivos do Uirapuru, segundo o diretor Artur Fonseca Filho,
consistem na qualidade, eficiéncia, organizagdo e metodologias adequadas

aos novos tempos, focando sempre no mercado de trabalho.

3.3.6 Academia de Ensino Superior

A Academia de Ensino Superior comecou a funcionar em agosto de
2003 com objetivo de formar professores. Possui como mantenedora a
Escola Supcrior de Educacgfio Ciéncias e Letras, Institui¢do co-irmd do
Instituto de Educacio Ciéncias e Letras, fundada em 1943, quando surgiu o
Colégio Ciéncias € Letras, a primeira escola particular mista de Sorocaba.
A Escola Superior de Educagdo Ciéncias e Letras ¢ também mantenedora

do Colégio Objetivo em Sorocaba e, em parceria com a Escola Superior de
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Administragfio, Marketing e Comunicacfo, foi responsavel pela instalagdo
da ESAMC na cidade.

A Academia de Ensino Superior atende 320 alunos em trés cursos:
Letras, Educacdo Fisica e Sistemas de Informag8o, sendo os dois primeiros
em nivel de licenciatura ¢ o ultimo de bacharelado. Possui uma unidade,
recém inaugurada, na cidade de Sdo Roque, oferecendo os cursos de
Sistemas de Informagdo e Normal Superior.

Silvia Donnini, coordenadora da Academia de Ensino Superior,
destaca que o corpo docente da Academia tem como foco principal formar
professores para os dias de hoje, passando para o corpo discente
conhecimentos teodricos, visdo de diagnésticos, psicologia geral ¢ da
educagdo. “Os alunos aprendem a trabalhar em grupo e a utilizar uma
dindmica na sala de aula que busque a agéo, reflexdo e novamente a agédo”,
explica Silvia.

A academia de Ensino Superior conta com alguns programas
voltados para educacgfo, entre cles o projeto Responsabilidade Social. Neste
projeto, os alunos, munidos de computadores € com o apoio de uma
biblioteca movel, visitam uma escola publica e realizam atividades de
estimulo & leitura. Desta forma, segundo Silvia, ao mesmo tempo, que
proporcionam uma forma de aprendizado para a comunidade, vivenciam

como &, realmente, trabalhar com criangas e adolescentes.

3.3.7 Universidade Paulista - UNIP

A Universidade Paulista — UNIP, efetivada em 1988 e concebida
como instituicio multicampus, iniciou snas atividades na cidade de Sao
Paulo e depois se expandiu para o interior. Hoje, mantém em

funcionamento doze campi na Grande S&o Paulo, além de outras Unidades
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Universitarias em cidades como Campinas, Ribeirdo Preto, Aragatuba,
Bauru, So José do Rio Preto, Araraquara, Santos, Sdo José¢ dos Campos,
Jundiai, Limeira, S80 José do Rio Pardo, Assis, Distrito Federal (Brasilia),
Goidnia, Manaus e, finalmente, Sorocaba.

A UNIP instalou-se em Sorocaba em 1997, dividindo um prédio com
o Colégio Objetivo no centro da cidade. Em agosto de 1998, inaugurou seu
campus proximo a Rodovia Senador José Ermirio de Moraes (conhecida
como Castelinho). Atende cerca de 5 mil alunos, ocupando o segundo lugar
entre as instituicdes com maior corpo discente, ficando atrds apenas da
Uniso. Oferece os seguintes cursos de bacharelado: Administragdo de
Empresas, Administragdo em Comércio Exterior, Arquitetura ¢ Urbanismo,
Ciéncia da Computagdo, Ciéncias Contdbeis, Ciéncias Econdmicas,
Comunicagdo Social/Jornalismo, Comunicagdo Social/Publicidade ¢
Propaganda, Direito, Educagdo Fisica, Enfermagem, Engenhana Elétrica
(Eletronica Telecomunicagdes), Engenharia Mecatrénica (Controle e
Automagdo), Farmicia e Bioquimica, Fisioterapia, Letras, Nutri¢do,
Odontologia, Pedagogia, Psicologia, Turismo. Os cursos superiores de
Tecnologia sdo: Comunicagdo Digital Habilitago em Desenho Técnico,
Designer Grafico, Designer Multimidia, Fotografia Digital, Video Digital,
Web Design, Gestdo de Gerenciamento de Redes, Gestdo em Sistemas de
Informacdo, Gestiio de Comércio Exterior, Gestdo de Empreendimentos de
Turismo e Hotelaria, Gestdio de Marketing, Gestdo de Negocios
Empresariais, Gestio de Pequenas ¢ Médias Empresas, Gestdo de Recursos
Humanos. Além disso, oferece um curso de pds-graduagdio em Ortodontia.

Seguindo a politica académica, Rita de Cassia, coordenadora do
Campus Sorocaba da UNIP, define como objetivo da mstitui¢do:
“promover o desenvolvimento do potencial dos alunos, estabelecendo
condigdes que possibilitem uma inser¢éo ativa no mercado de trabalho e a

solucdo criativa de problemas que a sociedade propde”. Para isso a
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coordenadora destaca alguns programas que a Universidade mantém no
atendimento a comunidade através de clinicas de fisioterapia, odontologia,
psicologia, escritorios juridicos, entre outros, onde o aluno tem a
oportunidade de aplicar seus conhecimentos no exercicio da pratica.

Rita de Cassia conclui esclarecendo como ocorre o processo de

implementacdo de um novo campus da universidade:

sempre que a UNIP abre em algum local, nosso reitor
disponibiliza uma pessoa de Sdo Paulo, da &rea
administrativa, para levar toda a forma de trabalho
idéntica a matriz. Dessa forma vocé tem um processo de
trabalho padronizado. (junho 2004}

Esta influéncia reflete-se em outros assuntos, como a pesquisa que
depende de editais e selegdes feitos pela matriz de Sao Paulo, ou mesmo a
publicidade que é elaborada por uma agéncia de publicidade junto a um
departamento em Sdo Paulo e que depois distribui a mesma campanha para

todas as unidades da Universidade.




4. AS IES DE SOROCABA E SUAS MANIFESTACOES
PUBLICITARIAS

A expansfo vivenciada pela educagio superior principalmente nos
altimos anos, descrita no capitulo anterior, vem ocasionando uma voraz
competigio cntre as instituicOes, sobretudo as privadas, que disputam um
contingente cada dia maior de candidatos.

Além dos concluintes do ensino médio, as instituicdes apontam Suas
miras para outros perfis de publico, formado por pessoas de idade mais
elevada pertencentes as classes sociais menos favorecidas e até
recentemente alijado das faculdades e universidades, ou ainda por
profissionais em busca de especializagdo ou novos conhecimentos,
reciclando suas carreiras e objetivando uma recolocagio de mercado.

Buscando ampliar suas fatias de mercado, as instituicbes veém
investindo na expansdo de suas estruturas fisica e académica, e,
particularmente, em campanhas publicitarias, muitas delas distantes das
propostas académico-pedagégicas que pregam, evidenciando as reais
impressdes do que essas instituigdes entendem por Educagfo Superior.

As campanhas publicitarias das institui¢des de Sorocaba ocorrem de
maneira sazonal. Sincronizadas com o calendario académico, possuem duas
datas de destaque: o processo seletivo de meio e de final de amo. So
poucas as instituigdes que investem em publicidade institucional fora
desses dois periodos. Mais um indicio da disputa desenfreada por novos
alunos.

Excetuando-se as duas institui¢gdes publicas (FATEC e UNESP), que

ndo investem em propaganda convencional, utilizando-se de outras formas
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de divulgagdio, como assessoria de imprensa, guia de profissdes, entre
outros, as instituigdes privadas de ensino superior de Sorocaba investem em
publicidade, principalmente em épocas de processo seletivo. Dessas IES,
algumas possuem investimento mais timido, como ¢é o caso da FADI, cuja
demanda de alunos supera 2 oferta de vagas, justificada pela tradiggo ¢ pelo
custo reduzido de suas mensalidades, segundo Dr. Ademar Adade,
Secretario da Faculdade de Direito de Sorocaba. A divulgagfio de seus
processos seletivos ocorre através de sua pagina na internet ou por matérias
em jornais. Outras, como é o caso da PUC, investem em publicidade,
porém ndo possuem como publico imediato a regido de Sorocaba,
atendendo a uma demanda de alunos oriunda de outras partes do estads,
como também ¢ o caso da UNESP.

Entre as instituigdes que mais investem em publicidade € possivel
destacar a Academia de Ensino Superior, a ESAMC, a UNISO e a UNIE,
Vale ressaltar que, diferente das outras trés institui¢Ges, a UNIP ndo possui
campanha exclusiva para a regido. Apesar de atender publico regional, ela
ndo aposta na regionalizagdo da educacfo, fato que fica evidenciado na
maneira como cuida de sua publicidade. Todas as suas campanhas sdo
geradas pelo seu escritorio central em S&o Paulo, que distribui entre todas
as unidades, em diferentes regides, a mesma campanha, geral e nacionat.

Por essa razdo, concentro a andlise nas outras trés instituigdes —
Academia de Ensino Superior, ESAMC e UNISO, que além de serem as
instituigdes que mais utilizam a ferramenta publicidade, tem suas
campanhas criadas e¢ focadas exclusivamente ao puiblico de Sorocaba ¢
regido. Analiso pegas publicitarias pertencentes a campanhas de dois
periodos de processo seletivo dessas instituigdes: final de ano de 2004 ¢
meio de ano de 2005, que chamarei respectivamente de campanha 2004-11
e campanha 2005-1. As campanhas que analiso foram conseguidas junto ac

departamento de Assessoria de Comunicagdo da instituigdo, no caso da
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UNISO e junto a Agéncia de Publicidade Nticleo/TCM, responsavel pelas
campanhas das outras duas instituicdes — Academia de Ensino Superior &
ESAMC.

A Academia de Ensino Superior trabalhou com a mesma campanha
para os processos seletivos 2004-11 e 2005-1, campanha esta composta pelas
seguintes pegas publicitarias: outdoor, radio e TV.

A ESAMC, apesar de ter veiculado pecas diferentes nos dois
processos seletivos, utilizou-se do mesmo tema de campanha para &
elaboracéo de seus antincios, tanto da campanha 2004-11, quanto da 2005-1L.
No processo seletivo 2004-11, foram utilizados apenas anuncios em jornal ¢
radio. Enguanto no processo seletivo 2005-1, utihzaram-se pegas
publicitarias em TV e outdoor, além de jornal e radio.

Ja a UNISO optou por trabalhar com campanhas com temas
diferentes para seus processos seletivos. Tanto na campanha 2004-Ii,
quanto na 2005-I, a Universidade de Sorocaba trabalhou com as mesmas
midias: cartaz, jornal, outdoor, radio e TV,

Na tabela a seguir, apresento a relagio das pecas publicitarias
utilizadas nas campanhas 2004-11 e 2005-I:
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Academia de

Ensino Superior ESAMC UNISO
e Radio
o TV
e Radiol e Qutdoor I
Pecas do e Radio e Radio II e Qutdoor II
Processo o TV o Radio Il e Jomal |
Seletivo 2004-11 e Outdoor o Jomall o Jomal II
e Jornal I e Jornal III
(rodapé)
o (Cartaz
e Radio
o TV
e Radio e QOutdoor
o TV e Jomall
Pegas do Idem Campanha e Outdoor e Jornal II
Processo anterior e Jornal I (rodapé)
Seletive 2005-1 e Jomal TI| e Jomal III
(rodapé) (rodapé)
e Jornal III e Jomal IV
(rodapé) (rodapé)
e Jornal V
(rodapé)
e (artaz
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4.1 Academia de Ensino Superior

Processo seletivo 2004-I1 e 2005-1

Radio
Spot 307

BG: miisica eletr6nica, moderna, jovial e dinamica.

Locugdo (masculina):

A Academia de Ensino Superior abre inscri¢8es para o Processo Seletivo
nos cursos de:; Sistemas de Informagdo, Educacdo Fisica, Letras e Normal
Superior.

A Academia é uma faculdade que faz muito mais por vocé.

O melhor ensino aliado a projetos de responsabilidade social, garantindo
bolsas parciais e integrais.

Academia de Ensino Superior, ¢ sucesso ndo 0corre por acaso.

Em Sorocaba (15) 3331 7200

Em Sio Roque (11) 4712 3777
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TV
Propaganda de 30”

BG: musica eletrénica, moderna, jovial e dindmica.

Locug¢do in off (masculina):

A Academia de Ensino Superior abre inscricdes para o seu Processo
Seletivo.

A Academia ¢ uma faculdade que faz muito mais por voce.

O melhor ensino aliado a projetos de responsabilidade social, garantindo
bolsas parciais ¢ integrais aos seus alunos.

A Academia tem uma infra-estrutura completa para 0 seu sucesso na
profissdo escolhida.

Academia de Ensino Superior, 0 sucesso nio ocorre por acaso.

Lettering:

Sorocaba: Sistemas de Informac¢io, Educagio Fisica, Letras.
Sao Roque: Sistemas de Informagio, Normal Superior

Em Sorocaba (15) 3331 7200

Em S&o Roque (11) 4712 3777

www.aes.edu.br

Inscrigbes gratuitas até 24 de junho

Imagens:

Exibe alunos em atividade nas dependéncias da instituicdo: recepgao,
transitando entre os prédios da faculdade, sala de aula, laboratorios de
informéatica, biologia, biblioteca, piscina, quadra de esportes, ¢ finaliza a
propaganda fornecendo além da logomarca da instituigdo, o enderego

eletrOnico e o prazo para as inscrigdes.
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Antes de analisar a campanha publicitaria, h4 um dado umportante
que deve ser tessaltado — o nome da instituicdo. No préprio nome da
instituigdo, ha um investimento de mercado. Porque a palavra Academia
esta vinculada, na cultura brasileira, 2 uma certa tradigéo de eficiéncia, de
superioridade — Academia Brasileira de Letras, o académico, a academia —
tem este status. O nome Academia de Ensino Superior, de alguma maneira,
quer se apropriar dessa tradigfio simbélica que a palavra traz e, portanto,
caracterizar-se como uma instituicio melhor, superior no que diz respeito a
eficiéncia e a qualidade,

Nas pecas da campanha publicitaria, a primeira grande questdo
irabalhada é o conceito presente no slogan “O sucesso ndo ocorre por
acaso”. Neste slogan, ha uma ambigiiidade muito grande proposital, tem-se
um duplo investimento. “Nossc sucesso ndo € por acaso, 0 NOSSO SUCESSo ¢
fruto do trabalho, portanto, a academia tem sucesso. Se a academia tem
sucesso, a academia te oferece sucesso”. E o que € ter sucesso? Na VISAO
desta, como de muitas outras IES, o sucesso é arrumar um emprego, €
conseguir uma boa inser¢do no mercado profissional.

Novamente, é trabalhado um discurso an6dino, captado na maioria
das campanhas publicitarias de IES analisadas. Elas transmitem a idéia de
que educagdo superior é sucesso. Esta é uma imagem historicamente
construida. Fazer faculdade é a possibilidade de ascenséo social.

Embora, atualmente, em fungdo das velozes transtormagles do
sistema produtivo, da légica produtiva, do mercado de trabalho e do
modelo de ensino superior, a universidade ndo seja mais lugar de garantia
de sucesso, de ascensdo social, de emprego mais sofisticado, esta percepeao
esta longe de ser realizada pela grande massa dos estudantes. E mais, ha um
paradoxo muito forte. Se, ¢ verdade que o acesso a0 ensino superior talvez
nio oferega o sucesso garantido, € certo que o ndo-acesso € garantia de

insucesso. Portanto, as IES jogam com um discurso direto: “ou vocé faz ou
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vocé ndo faz”. A possibilidade de sucesso é que esta na universidade, mas
nfio estd em qualquer universidade, estd em uma escolha bem feita, ¢ ¢
nisso que elas apostam agora. Ha algumas décadas, o sucesso estava em
fazer a educacdio superior, hoje esta na escolha correta. Nao basta educacgdo
superior, ¢ preciso escolher bem. E, por isso, as instituigdes superiores qua
disputam este publico consumidor tém a oferecer a esse publico a promessa
de sucesso.

Entdio, o que é educagfio superior hoje? Um lugar de garantir um
posto de trabalho que signifique sucesso. Educagdo Superior € sindénimo
disso. Ndo que isso seja verdade, mas € o senso comum. E o senso comum
esta sendo profundamente reforgado pelas proprias instituicdes que atuam
neste campo. Elas ndo tém carater educativo, neste sentido, tém carater
reprodutor do proprio senso comum ¢ criador de senso comum e, as vezes,
inclusive, de forma extremamente categérica, como presente no slogan da
Academia de Ensino Superior “O sucesso ndo 0corre por acaso’.

Isto, no entanto, ndo impede que outros aspectos fundamentais, hoje,
do ensino superior, estejam presentes nesta campanha, como: custo, tempe
¢ local. Estas questdes passam a ser presentes na disputa de mercado de
educacdo superior. E possivel dizer ao publico consumidor que ele pode
comprar o produto (educagdo) que estd sendo ofertado, mesmo que ndo
sejam utilizadas palavras como custo ou prego, por exemplo. Nas pegas de
radio e TV utilizam-se expressdes do tipo “bolsas de estudo parciais ¢
integrais”. Porém, é preciso transformar esta agdo numa agfo que favorega
a instituicdo. A Academia de Ensino Superior faz uma vinculagdo estrita,
ainda que ndo tdo destacada, associando o argumento da bolsa de estudos 4
responsabilidade social. Responsabilidade social que nZo esta dirigida ao
aluno, como é trabalhado na campanha da UNISO, a qual analisarei

(13

adiante, mas que aparece dirigida a instituicdo: “nos temos

82




responsabilidade social, nés apoiamos o aluno carente para que ele tenha
sucesso”. Como? Oferecendo as bolsas.

Cabe observar que, primeiro, essas bolsas ndo sdo garantidas, e
~ segundo, elas sdo proporcionais e, portanto, estdo calculadas no orcamento.
Todas essas bolsas tém diversas formas de abatimento de imposto de renda,
portanto sdo investimentos das empresas. O que chamam de
responsabilidade social nada mais é que aproveitar da legislacdo para
beneficio propric.

Outra questdio trabathada nas pecas de campanha é o fator “local”.
Nio s6 a questdio da localizagdo, mas também a infra-estrutura. Em todas as
pecas, é destacada a localizagio da instituigdo, com unidades em Sorocaba
e Sio Roque, seguindo tendéncia que vem crescendo no setor de Educagio
Superior de criar unidades menores ¢ localizadas. A infra-estrutura ¢ a
tonica das imagens de toda a propaganda de TV, reforgada pela locugio em
off “infra-estrutura completa para o seu sucesso na profissdo escothida”.
Exibe alunos em atividades nas dependéncias da institui¢do — sala de aula,
laboratorios, piscina, quadra de esportes, fransmitindo a idéia de que a
Academia de Ensino Superior estd apta para preparar o aluno para o
sucesso, fazendo novamente referéncia ao slogan “O sucesso nio ocorre

por acase’.




4.2 ESAMC

Processo Seletivo 2004-11

Réadio
Spot 347

BG: musica eletronica (Hip Hop), modema, jovial e dindmica.

Locugdo (masculina):

Rafaela Fresa, aluna ESAMC Sorocaba. Quarto ano na ESAMC, primeiro
ano na Gas Natural Sdo Paulo Sul.

Depoimento da aluna:

Quando decidi cursar uma faculdade, eu j& finha certeza quanto a minha
carreira e a medida que fui conhecendo a ESAMC, o método de ensino, eu
descobri que estava no caminho certo. Hoje eu ja estou no mercado de
trabalho, mesmo sem concluir o curso.

Locugdo (masculina):

Junte-se vocé também aos methores. ESAMC vestibular 2005. Inscrigdes

até 29 de outubro. Ligue 33329901 Sorocaba.

Radio II
Spot 3G”

BG: musica eletronica (Hip Hop), moderna, jovial e dindmica.
Locugdo (masculina):

Carolina Pastori, aluna ESAMC Sorocaba. Quarto ano na ESAMC,

primeiro ano na Flextronics.
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Depoimento da aluna:

Quando eu comecei a faculdade, eu estava segura porque tinha escolhido o
curso certo. A ESAMC fornece uma estrutwra que realmente prepara a
gente para o mercado de trabalho. O curso exige 0 nosso melhor e também
nos da o methor.

Locugdo (masculina):

Junte-se vocé também aos melhores. ESAMC vestibular 2005. Inscrigdes

até 29 de outubro. Ligue 33329901 Sorocaba.

Radie III
Spot 307

BG: musica eletronica (Hip Hop), moderna, jovial e dindmica.

Locugdo (masculina):

Bruna Saffi, aluna ESAMC Sorocaba. Terceiro ano na ESAMC, primeiro
ano na TV Sorocaba SBT.

Depoimento da aluna:

Entrar no mercado de trabalho, mesmo antes de se formar € a realizacio de
um sonho. Gragas a qualidade do curso da ESAMC. Os melhores métodos,
os melhores professores. Um curso que exige o nosso melhor e nos da o
melhot.

Locug¢#o (masculina):

Junte-se vocé também aos melhores. ESAMC vestibular 2005. Inscrigbes

até 29 de outubro. Ligue 33329901 Sorocaba.
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Jornal |

~ Junte-se aos Melhores

“4° ano na ESAMC
12 ano na Flextronics ™

Caroling - Publicidade = Propaganda ESAMC Sorocaba

| ool
Prova 07/11 - Tel: (15) 3332-9801 3
www_esame.br

Campinas - Maceit - Salvador - Sanlos - Sorccaba - Uberlandia




Jornal II

. Junte-se aos Melhores

A ESAMC 4 um caniro de sxenldncii no ensing dos hress dey
esthio de regicios, marksling ¢ comunicaclo mercadalGgica

Parainao, vencemos o dosafio de encarar o squilibng perinin

&rilre A eorin 8 8 Tesi izndn cho mLindo Hon E00cioD

fonal procuras &
Bl SOMmio U SMprEETGedor £ Yincer SOmo sesCutive ou
aEmpeeainio. Ser um suno lormedo pell ESAMC significa asiar
apto pars ocupar poSictes de desiagus no MeErcads Nacinn
e Intemacional

4t ano na ESAMC, 1° anc na Flectronlcs™

O Carpling Pastorl - Aluna ESAMC Sorocaba
LS

Prova 07/11 - Tel: (15) 3332-980 :

www.esamc.br

: Campinas - Maceio - Salvador - Santos - Sorocaba - Uborlan




Processo Seletivo 2005-1

Radio
Spot 307

BG: musica eletronica (Hip Hop), moderna, jovial e dindmica.

Locugdo (masculina):

Faca ESAMC e garanta a sua entrada no mercado de trabalho.

Inscri¢Oes para o vestibular até 24 de junho.

Venha para a faculdade que melhor prepara vocé em Administragdo,
Marketing, Finangas ¢ Propaganda. ESAMC, a menor distdncia entre o
mercado e vocé.

Rua da Penha 1181, Sorocaba. Mais informagdes ligue (15) 3332 9901 ou

acesse www.esamc.br
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TV
Propaganda de 30”

BG: musica eletronica (Hip Hop), moderna, jovial e dindmica.

Locug#o in off (masculina):

Faca ESAMC e garanta a sua cntrada no mercado de trabalho.

Inscri¢Oes para o vestibular até 24 de junho.

Esamc, a faculdade que melhor prepara vocé em Administragio,
Marketing, Finangas ¢ Propaganda.

ESAMC, a menor distincia entre o mercado e vocé.

Lettering:

Vestibular — 1nscri¢des até 24 de junho.
Administragio, Marketing, Financas, Propaganda.
ESAMC (15) 3332 9901 www.esame.br

Imagens:

Mostra alunos em um estiidio fotografico, posando para fotos. Essas fotos
sdo exibidas nas cenas posteriores em crachas de empresas com a
informagdo ao lado da foto: “tal” ano na Esamc e “tal” ano em uma
determinada empresa (ZF, Flextronics, Metso). Ao final da propaganda séo
exibidos os crachds destes alunos e logo abaixo o nome da Instituigdio, o

telefone ¢ o endereco eletrénico.
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Jornal I

rrehooten

VESTIBULAR

Administracao ¢« Marketing * Financas * Propaganda

& ESAME & um centro de SxcelEncin no =nEing $a8 sreas de gesten 88 neg MFRETITIE] & EOTnami =0 MErsEAngica par
mE Esonla quE niEreEnE
ormacAg ReatimEca que o5 habilitom a afunr como empreendiedonzs &

TS

A menor distancia
entre o mercado e voce

e (15)3332.9901 ES AM C

02-de julho

www.esamc.br
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Jornal IT
(rodapé)

ESTIBULAR

Administracao » Marketing » Financas » Propagandas

ESAMC

| InscricBes até 24 de junho « (15 3332,3301 www.esame.br

92




Jornal 111
(rodapé¢)

L"“

G/ VESTIBULAR

Administracao « Marketing * Financas = Propaganda

ESAMC

wyww.esame.br

._1"

| i crig:ﬁes até 24 de junho - (15 3332.9801
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Apesar de trabalhar com pecas publicitarias distintas, a ESAMC
optou por seguir 0 mesmo tema nas campanhas de seus dois processos
seletivos.

Ao contrario de outras instituigdes, incluindo a anterior analisada,
que destacam em seus discursos publicitarios palavras como cidaddo,
cidadania, responsabilidade social, a ESAMC destaca expressdes como
exceléncia, gestdo de negocios, marketing, realidade globalizada, mundo de
negocios, mercado internacional, empreendedor, executivo, empresario.
Ocorre, na verdade, outro tipo de discurso. Um discurso mais arriscado,
mais forte, que aparentemente aposta num piblico consumidor com maior
poder de remuneragio, razio pela qual a ESAMC pratica mensalidades em
média 35% mais caras que as demais instituicdes analisadas (Academia de
Ensino Superior ¢ UNISO)'. Esse discurso mais arriscado e voltado
totalmente ao mercado também estd presente na definicdo que o diretor,
Sandro Vidotto, faz da propma instituigio: “A ESAMC € uma escola de
negbcios e isso significa que a gente ndo vai querer ser uma universidade.
Nosso negocio € negdcio, voltado ao mercado”.

No processo seletivo 2004-II, a ESAMC opta por trabalhar apenas
duas midias — jornal e radio. No jomal, sfio trabalhados dois anuncios
acompanhando um mesmo conceito criativo. Um deles conta com um texto
contendo o discurso ao qual me referi. Trata-se de um anuncio basico e
equilibrado sob o ponto de vista da criagdo publicitaria, trazendo, de um
~ lado, a figura de uma atual aluna ¢, de outro, um texto com o discurso ¢ a
filosofia da mstituicéo.

Utiliza como titulo “Junte-se aos melhores”, busca passar uma dupla
interpretagdo. Faz referéncia a qualidade de ensino da instituicdo e, ao
mesmo tempo, aos profissionais bem sucedidos do mercado. Cultiva, com

isso, a idéia que o aluno ao entrar na ESAMC estard juntando-se aos

! Valor médio da mensalidade (final 2004) Academia de Ensino Superior R$ 576,00 ¢ UNISO RS 550,00.
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melhores, e conseqiientemente serd preparado para ser o melhor no
mercado de trabalho, fazendo uso de um discurso publicitirio de nio s
criar profissionais para o mercado, mas sim os methores.

Nesta campanha, a idéia da competitividade estd muito presente:
“somos os melhores”. Nem a UNISQO, nem a Academia de Ensino Superior
abordam isso em suas campanhas. Elas destacam: “somos capazes, iremos
prepara-10”, mas ndo assumem postura competitiva explicita em relagdo as
outras institui¢des. Ja a ESAMC assume. Isso ndo significa que a UNISO
ou a Academia de Ensino Superior ndo sdo competitivas ou sdo mais
“boazinhas” do que a ESAMC, significa apenas que utilizam estratégia
discursiva de natureza diferente.

A campanha vende a idéia de que cursando um dos cursos da
ESAMC, o aluno tera a formacgfio académica necessaria para atuar como
empreendedor, exercendo cargos de executivos OU empresarios.

Em todo momento, as pecas publicitarias deixam claro que o
objetivo da ESAMC ¢ a preparagio para o mercado de trabalho, como
percebido em alguns trechos do texto no anuncio do jornal: “vencemos ¢
desafio de encarar o equilibrio perfeito entre a teorta ¢ a realidade
globalizada do mundo dos negocios”, inclusive prometendo preparagéo
para 0 mercado internacional, além € claro do mercado nacional, destacade
no trecho: “apto para ocupar posi¢des de destaque no mercado nacional e
internacional”.

Ao lado da imagem da aluna, enxerga-se uma legenda identificando-
a como aluna da ESAMC, fazendo um trocaditho com a atual situagdo na
instituigdo — “4° ano na ESAMC”, e sua situagdo no mercado de trabalho —
“1° ano na Flextronics”. Refor¢ando ao publico, a idéia de que a ESAMC
garante, ao aluno colocagdo no mercado.

Os spots de radio da campanha 2004-I acompanham o tema
trabalhado pela ESAMC neste processo seletivo. Com uma tritha eletrénica
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(Hip Hop), moderna e dindmica, a propaganda traz depoimentos de alunas
da institui¢do que j4 estdo atuando no mercado de trabalho em empresas de
renome na regido — Gas Natural Sao Paulo Sul, Flextronics, TV Sorocaba
SBT. Com essa atitude, a ESAMC procura mostrar ao piblico que o aluno
da instituicdo tem condigdes de conseguir uma vaga no mercado de
frabalho, mesmo antes de concluir o curso.

E como garantia de melhor preparac¢fo para o mercado de trabalho, é
destacada a qualidade do método de ensino, dos professores e da estrutura
da faculdade.

Na campanha do processo seletivo 2005-1, a abordagem nfo ¢
diferente. S3o utilizadas frases chavdes como “ESAMC, a faculdade que
melhor prepara vocé€” ou “a menor distdncia entre vocé ¢ o mercado de
trabatho”, confirmando a vocagdo da ESAMC de se considerar uma
instituicdo focada umica e exclusivamente ao mercado. H4 um novo
elemento — o cracha de empresa — presente nas pecas dessa campanha. O
cracha com a logomarca de algumas empresas de renome no mercado da
regiio e com a foto de alguns estudantes da instituicdo representa a idéia de
empregabilidade garantida (mesmo reccurso utilizado pela Sdo Camilo,
conforme destaquei no capitulo If}.

A ESAMC trabalha muito com a idéia de emprego garantido. A
Educagfo Superior, em sua visio €, portanto, ndo um lugar de formagéo,
mas um lugar de selecdo para o trabalho, de preparagdo, de garantia de
emprego. E para se ter um emprego é necessario cursar a faculdade e de
preferéncia, a ESAMC, de acordo com seu discurso.

Em nenhum momento nas campanhas é mencionada a existéncia de
bolsas de estudo ou mensalidades flexiveis, reforcando ainda mais o
discurso da instituicdo e de seu diretor: “o aluno quando entra na ESAMC
sabe que ndo tera bolsa, mas tera um ensing de qualidade e ¢ claro,

precisara pagar por isso”. Mesmo sem oferecer bolsas de estudo, Sandro
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Vidotto garante que o indice de inadimpléncia € pequeno, girando em

média de 1% a 1,5%.
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4.3 UNISO

Processo Seletivo 2004-11

Radio
Spot 30™

BG: rock com guitarras distorcidas, dindmico.

Locugdo (masculina): UNISO. Processo Seletivo 2005.

Estudante 1: O que eu quero da vida? Quero uma universidade que mostre
o caminho.

Estudante 2: Que me prepare para o mercado.

Estudante 3: Quero formacio de primeira linha.

Estudante 4: Com mensalidades flexiveis e que eu possa escolher o valor €
duragdo do meu curso.

Estudante 5: E se tiver bolsas de estudo melhor ainda.

Estudante 6: Sera que eu posso mesmo tudo 1sso?

Coro: Pode.

Locugdo (masculina): UNISO. Vocé pode, Vocé faz. InscrigOes abertas até
12 de novembro. Informacdes 0800 7027005.
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TV
Propaganda de 367

BG: rock com guitarras distorcidas, dindmico.

Estudante 1: O que eu quero da vida? Eu quero uma universidade.
Coro: Vocé pode.

Estudante 2: Que me mostre o caminho.

Coro: Vocé faz.

Estudante 3: Quero estar preparado para o mercado.

Coro: Vocé pode.

Estudante 4: Quero formagdo de primeira linha

Coro: Vocé faz.

Estudante 5: Sera que eu posso mesmo tudo 1ss0?

Coro: Pode.

Estudante 6: Com as mensalidades flexiveis.

Estudante 7: Eu escolho valor.

Estudante 8: E a duracdo do meu curso.

Coro: Eu posso.

Estudante 9: E com o sistema de bolsas de estudo da Uniso.
Estudantes 2, 3 e 4: Eu faco.

Estudantes 5, 6 e 7: Eu faco.

Estudante 1: Eu faco.

Locucgdo i off (masculina): UNISO. Vocé pode, vocé faz. Inscrigbes

abertas para o processo seletivo.

Lettering:
Bolsas de estudo integrais e parciais - Mensalidades flexiveis.

Inscri¢des abertas até 12/11.
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UNISO. A universidade que forma quem transforma.
Vocé pode, vocé faz. 0800 7027005. www.uniso.br

Imagens:

Exibe alunos interagindo com o telespectador, realizando atividades nas
dependéncias da instituigdo: Laboratdrios de informatica, sala de aula,
laboratdrios de biologia e quimica, biblioteca, laboratorio de hotelaria. A
propaganda termina, fornecendo além da logomarca da institui¢do, o slogan
“A Universidade que forma quem transforma”, o slogan da campanha

“Vocé pode, vocé faz”, o telefone 0800 e o enderego eletrénico.
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Processo Seletivo 2005-1

Radio
Jingle 30”

BG: som eletrdnico, sintetizadores, percussio.

Letra

Voz feminina: Cada um com seu estilo, sua personalidade, transformando o
futuro em uma nova realidade.

Coro: Transforme-se. Faca UNISO. Profissional Competente. Cidaddo
Consciente.

Voz masculina: Cursos a partir de dois anos de duragfo. Prepare-se rapido
para a transformacao.

Coro: Transforme-se. Faga UNISO.

Locugfo (masculina): Inscricdes www.uniso.br
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TV
Propaganda de 30”

BG: o mesmo Jingle utilizado no rédio

Lettering:

Aparecem palavras soltas como: Personalidade, Estilo, Realidade,
Transforme-se. Faca UNISO, Profissional Competente, Cidadéo
Consciente.

Cursos a partir de 2 anos de duracio.

Inscrigdes até 20 de maio.

Bacharelado — Licenciatura - Tecnoldgicos

Bolsas de estudo integrais e parciais — Mensalidades flexiveis.

UNISO. A universidade que forma quem transforma. 0800 7027005.

WWwWWw.uniso.br

Imagens:

Exibe 3 jovens de personalidades, racas e estilos diferentes: uma moga
oriental fazendo um estilo intelectual, um rapaz negro ¢ uma moga branca e
loira com estilo moderno/clubber.

Depois em cenas posteriores exibem-se esses mesmos jovens em atividade
no mercado de trabalho.

Tudo isso em uma linguagem dindmica e colorida, cheia de graficos visuais
e em diferentes dngulos de cdmera.

Ao final, sfo exibidas algumas imagens da estrutura fisica do campus da
universidade.

A propaganda finaliza, fornecendo além da logomarca da institui¢do, o
slogan “A Universidade que forma quem transforma™, junto ao telefone

0800 e o enderego eletronico.
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Nas campanhas publicitarias da UNISO, tanto a do processo seletivo

2004-I1, quanto a de 2005-I, o conceito de sucesso aparece de forma
diferente das campanhas das outras institui¢Oes analisadas. Enquantc a
ESAMC assume um discurso mais agressivo, objetivando 0 sucesso no
mundo dos negdcios, com slogans como “ESAMC, a menor distincia entre
o mercado e vocd” ou “Junte-se aos melhores”, ¢ a Academia de Ensino
Superior assume explicitamente a responsabilidade pelo sucesso que pode
ofcrecer ao aluno com as chamadas “Academia de Ensino Superior, 0
sucesso ndo ocorre por acaso” ou ainda, “A faculdade que faz muito mais
por vocé”, na propaganda da UNISO o sucesso aparece de forma mais
indireta com expressdes: “Vocé pode, vocé faz” ou o “Transforme-se™.
O que ocorre ¢ a transferéncia positiva, num discurso a principio
publicitario e posteriormente pedagdgico, da responsabilidade do sucesso
para o publico-alvo da campanha, o aluno. Transferéncia positiva, porque
reforca a pessoa na sua individualidade, na sua auto-estima, na sua
importancia. E como se referisse ao aluno: “o teu sucesso € vocé, € vocé
quem faz”. Diferente da Academia, por exemplo, onde a responsabilidade é
assumida pela instituigfo, como se ela garantisse: “Fica tranqtilo, porque
nods te fazemos sucesso™.

Em ambos 0s processos seletivos, no ha diuvida de que a UNISO
prioriza as midias televisivas e radiofonicas para a construgdo do conceito
de suas campanhas. E, portanto, as outras midias trabalhadas, as midias
impressas, funcionam como suporte. Razdo pela qual elas trazem
informagdes mais de carater administrativo e informativo genérico, como,
por exemplo, quantos e quais sdo os cursos oferecidos, data da inscrigdo ¢
realizagio do processo seletivo, enire outros,

A intera¢do entre os atores representando estudantes e ¢ piblico nas
propagandas de radio e TV do processo seletivo 2004-I1, reforga ainda mais

o movimento de transferéncia de responsabilidade pelo sucesso, na medida
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em que trabalha com os anseios e desejos dos estudantes em relagio ao que
se espera de uma Universidade como: “preparar para o mercado, formacio
de primeira linha, mensalidades flexfveis, sistema de bolsas de estudo”,
mostrando ao publico que a UNISO tem condigdes de atendé-lo, tornando
realidade seus anseios. Utiliza um discurso centrado no individuo € ne
sucesso desse individuo, sempre relacionado & velocidade, a
competitividade e a eficiéncia. Através, também, de imagens de sua infra-
estrutura fisica-pedagogica, exibindo alunos em atividades em suas
dependéncias, a instituigdo demonstra que estd apta a guié-los para o
caminho do sucesso. A prépria chamada “na UNISO vocé pode, vocé faz”
reforca que o aluno encontrara toda a estrutura para auxilid-lo a fazer
(tornar) reatidade seus anseios e desejos.

A aposta na velocidade é outro aspecto abordado nas pecas
publicitarias das duas campanhas. E esta aposta ndo tem a ver apenas com
o tempo de curso, ainda que ocorra esta associagdo. Tem a ver com o
conceito de modernidade. A linguagem veloz da propaganda, as trocas de
pessoas, a alegria, os graficos exibidos, o brilho, a figura da guitarra, as
roupas, o agito tentam demonstrar que a Universidade estd ajustada a
modemidade.

Além do conceito de modernidade, ocorre também um investimente
na imagem de juventude e diversidade, tentando passar a idéia de que
Educagio Superior é um lugar do jovem, moderno, atual e, portanto, sem
preconceito, sem diferenciagdes, criativo e inventivo. Ao colocar trés
jovens de estilos e racas diferentes na campanha 2005-1, por exemplo, a
UNISO procura isentar-se de qualquer diferenga ou preconceito.

O slogan “Transforme-se” remete a todos estes conceitos:
velocidade, modernidade, diversidade. Sugere a idéia de novos tempos, de
ndo fixacdo, de nio pertencimento a um lugar determinado, de ndo ficar

parado, ndo ficar no lugar e assim por diante. Evita chavdes do tipo “a




Universidade garante seu futuro” ou “a Universidade é a sede do
conhecimento” ou ainda “a Universidade é o lugar da solidariedade cristd”,
e opta por “a Universidade ¢ o lugar da transformagéo™.

Evidentemente esta transformagio tem de ser promissora. E possivel
captar esta idéia nas pecas de TV e radio quando a transformagdo ¢
associada ao mercado de trabalho, mostrande os estudantes se
transformando em jovens profissionais. Transformacdo como porta para ©
sucesso profissional e, portanto; para o sucesso pessoal, sucesso social,
para todas as formas de sucesso e, conseqiientemente, para a alegria, para a
felicidade, para o bem estar. Neste sentido, ¢ uma Imguagem que se
assemelha com os discursos convencionais € Obvios, ndo ha novidade,
ainda que para o publico, ela avan¢a em relagdo aos discursos anddinos ¢
indiferenciados, do tipo “quem faz faculdade é o methor” ou “suba na vida”
ou ainda “garantimos isso ou aquilo”. Optam por um discurso mais
persuasivo, mais apelativo ao espirito da juventude, entendida esta
juventude como piiblico alvo desta Universidade.

Palavras como estilo e personalidade sdo destacadas nas pegas,
passando a impressdo de que a UNISO ¢ o lugar das pessoas diferenciadas
— “ransforme-se, venha nfo ser qualquer um, venha ser o diferente™, € 0
diferente significando o mais bem sucedido, reforcando a idéia que a
Educacdo Superior ¢ um lugar de sucesso social. E o sucesso social
significa um sucesso fundamentalmente de garantia de emprego, por isso a
expressao utilizada, “profissional competente™.

Porém, além de formar um “profissional competente”, as
propagandas citam a preocupagdo da instituigdo em, também, formar um
“cidaddo consciente”, na expectativa de que o “transforme-se” individuo
possa ser um “transforme-se” sociedade, colocando o individuo como

agente de transformacfo social. Idéia que também estd presente no slogan
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da UNISO: “A Universidade que forma quem transforma” e na fala de seu

reitor, Aldo Vannucchi, quando explica:

nossa missio é sermos, em Sorocaba ¢ regifo, através do
ensino, da pesquisa e da extensio, uma forca
transformadora social. Transformagdio que ndo ¢€
espetacular, mas que ¢ realizada de uma maneira, eu diria
capilar e orgénica, ou seja, nossa missio & fazer com que
todo aluno que enfrar aqui, saia ndc apenas com O
diploma, mais com alguns valores a mais. (maio 2004)

Por outro lado, o discurso tem aspecto pragmatico, como toda peca
publicitiria. Como se trata de vender um produto para um mercado cada
vez mais acirrado e diversificado, hd a necessidade de chamar a atengio
para as oportunidades que este aluno, comprador do servi¢o, tem
disponivel. E as oportunidades fundamentais destacadas s&o: cursos de dois
anos e bolsas de estudo.

Sdo fortes as mudancas que vem ocorrendo no modelo universitario.
Os cursos de dois anos sdo a novidade institucional originados em
mudancas e reformas que ocorreram no governo de Fernando Henrique
Cardoso na década de 90. E essas mudangas sdo rapidamente incorporadas
pelo discurso publicitario, porque é um discurso muito atual, muito ligado
ao imediato, ao circunstancial. Ao longo da peca de TV da campanha 2005-
1 é citada, em lettering, a informacdo do oferecimento de cursos a partir de
2 anos de duracfio. Propositadamente, quando hé o oferecimento desta
informacdo na tela, no jingle que acompanha a propaganda o cantor cita em
um de seus versos: “Prepare-se rapido para a transformagio”. Reforgando a
idéia de competitividade e que na UNISO a transformag@o podera ocorrer
ja a partir de dois anos do inicio do curso escolhido. E interessante notar
que os cursos de dois anos aparecem nas propagandas sempre como ganho
e nunca como prejuizo. “Vocé estd ganhando tempo, vocé ndo estd

perdendo contetido, informaggo, qualidade da formagcéo superior”.




A propaganda ressalta também a possibilidade de obtengdo de bolsas
de estudo integral e parcial, tentando mostrar para o piblico menos

privilegiado que, na UNISO, ele tera condigdes de buscar a tdo sonhada

“transformacéc”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Toda instituicdo que segue a logica da propaganda esta também
trabalhando na légica do mercado, com profissionais que pensam neste
mercado através de um principio fundamental: “Tudo ¢ produto”.

Assim as Instituicdes de Ensino Superior, sobretudo as de capital
privado, viio para o mercado publicitario na medida em que admitem seu
servico como produto. E como todo produto que disputa um espag¢o num
mercado competitivo, utilizam estratégias que se baseiam no que o cliente
(aluno) procura.

Esta disputa mercadologica no atual processo de mercantilizagdo da
educagio mostra que a IES ¢, a0 mesmo tempo, institui¢do a servigo do
mercado e também industria que produz ¢ oferta servigos. O cliente, porém,
busca nesta industria possibilidade de mudanca e atendimento aos seus
anseios.

Procurando atender a esta demanda, as IES evidenciam em suas
campanhas publicitarias valores como eficiéncia, tradicdo e modernidade
enquanto atualidade, tecnologia e infra-estrutura.

Elementos como eficiéncia na preparagdo para o mercado de
trabalho, sucesso profissional e competitividade sdo freqientemente
destacados nas campanhas das instituigdes analisadas. Revelando que a
educacdo superior é reconhecida pelas IES muito mais como uma
ferramenta de formagdo profissional, priorizando a funcionalidade
relativamente ao mercado, do que como um estimulo para a produgdo de

conhecimento e formacdo intelectual critica ¢ autdnoma.
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