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Resumo

Ege atigo goresenta de forma resumida, os resultados de uma pesquisa redizada em
uma abordagem quditativa, sobre os vadores de educacdo na publicidade e propaganda
escolar. Inicidmente se goresenta uma investigagco tedrica sobre a idéia de vadores. Fazse
uma abordagem sobre a construcdo de marcas, no sentido de tentar compreender de que
fooma a producdo smbdlica ocorre no campo educaciond. Foram pesquisadas pecas
publicité&ias de Escolas, Faculdades e Universdades do Vde do Itgal e Santa Caaina dos
periodos de 2001/2 a 2004/1. Foram ecolhides pegas grdficas, em especid dos meos
outdoor e busdoor. Apresentados os vaores observados nas pecas publicitdias dos
periodos citados e as condderaches sobre a pesquisa € 0 processo de eufemizacdo da
construcdo de mensagens de massa, cgpaz de “fazer ver ecrer”.
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1INTRODUGCAO

Houve um tempo em que bastavam as indtituigbes de ensno terem bons educadores.
Bons professores garantiam parte da qudidade e credibilidede de uma indituicdo. Uma era
onde o corhecimento, monopdlio dos docentes, exercia sua supremeacia
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A mudanca de cend&io, hoje bem diferente daquele tempo, trouxe juntamente com a
revolucdo tecnologica e a globdizacdo, o aumento de vagas nas indituicdes de ensino,
sobretudo a do ensno privado. Contudo, 0 nimero de candidatos com possibilidades para
pagar a educacdo privada apresenta-se menor do que o nimero de vagas disponivels, ou
sga, bem diferente de outras épocas, a oferta de vagas superou a procura.

O oonhecimento, hoje, deixou de s excludvidade dos professores A geracéo
MTV, com aceso a internet e a midia de massa, dterou a relacdo docente-discente. Além
da titulacdo, os académicos esperam que as indituigdes agreguem mas vaores aos servigos
educacionas.

O académico e principdmente, 0 egresso das indituicdes de ensno, esperam no
diploma de formaura, mas do que a saidacédo e o orgulho familia. O vdor, ou sga a
percepcéo e 0 posconamento, que uma indituicdo de ensno posui na mente de seus
discentes depende de todo um compodo de implementacéo de agbes e aividades que
permitam a0 discente reconhecer: “a escola em que eu estudo é preparada, moderna, Posui
tecnologia, € bem vigta pela comunidade e pelo mercado”.

Podemos ver, como exemplo, a quatidade de excolas em Sata Caaina, que
formam times fortes de vOle e que goarecem, incdusive, no cen&io naciond. O Marketing
Esportivo também é uma forma de criar vdor. Alids, de é mais antigo e bem edtruturado do
que o Marketing Educaciond. E como uma corrida de Formula |, a busca do sucesso, a
consagracdo do vencedor € que firma uma marca e cria vaores. A quet@ € de fao,
complexa

A Educagdh sendo tratada como savico e as indituigdes educacionals como
empresas — gue como quaquer outra Nnéo podem operar com prejuizos financeros — fazem
urgir uma nova série de preocupagdes, principdmente na questéo da gestéo educaciond e
da comunicacgo das ingtituigdes com seus publicos.

Neste sentido, as Indituigbes de Engno comegam a se preocupar com a chamada
“imagem de marca’. E através da marca da ingiituicio, assm como empresss gque negociam
produtos, como CocaCola, Nike Bombril, que a “empresass educacionas’ VvéD
transmitindo valores e se condruindo como simbolo.



Em entrevida no site terra (2003), Nizan Guanaes — um dos mas bem concetuados
publicitarios brasileros - ao tratar do tema, dirma “Uma marca € como uma pesod’, €
preciso tratar uma marca globamente, ter cuidado holitico.

Nizan Guanaes a0 comentar sobre a condtrucdo de marcas, faz uma andogia com o
marketing politico: “é como se cuiddssemos da roupa, da agenda, de cada gesto do
candidato”.

Nesse novo contexto, transformar icones em simbolos é tarefa &dua. Washington
Olivetto, outro renomado publicitaio braslero, em pdedra empresrid proferida no dia
16 de sgtembro de 2004, no Hotd Himemdblau em Blumenau, cujo tema era Criatividade,
Inovacdo e Cultura, define dgumas edtratégias no processo de comunicacdo de marca “[..]
€ preciso unir informacdo, estética, entretenimento e obsolescéncia da concorréncia’.

Neste espaco de concorréncia acirrada, € preciso “fazer ver e crer”. A questéo é
fazer ver e crer 0 QUE? JA que a competéncia docente ndo € 0 ponto mais importante nas
indituicdes privadas. Como se da a construcdo smbolica?

Sadbemos que exigte uma corrida das escolas na disputa peos possiveis dunos.
Nesta disputa, uma das ferramentas persuasivas para atrair as pessoas € a publicidade e a
propaganda. A publicidade escolar d@inge um refinamento de criacdo e produgéo, a0 que
refere a parte técnica da producdo da mensagem, vido que, por vezes, uma peca de
comunicagdo torna- um videodipe, ou aé é condderada obra de arte, como as famosas e
controvertides pecas publicitaias de Olivilo Toscani — ex-fotdgrafo da  Benetton,
responsavel pela comunicacdo da marca durante muitos anos.

De um lado, nes escolas encontramos diretores e profissonas do marketing
estudando e plangando como comunicar a imagem da escola De outro lado, as agéncias,
que aravés de um briefing, plangam e executam uma campanha. E as concepces de
educacdn? Como aparecem no resultado find? Aparecem? N&o gparecem? Quas sfo as
prioridades? Mercado? Formacdo humana?

Através da andise da publicidade e propaganda escolar, poderemos ter dguns
indicadores de como as escolas trabadham suas concepedes de educacdo e como comunicam
esses vaores ao plblico. E importante pensr e debater a reagdo entre consirugio
smbdlica e educacdp. Compreender a rdacdo entre vaores de educacdo e de mercado,
como se fundem, se é que = fundem



2 A PRODUCAO SIMBOLICA

Pensy em Publicidade e Propaganda € pensy em magia, refinamento técnico e
estético, vishilidade e, sobretudo, na corrida das agéncias de Publicidade para atestarem,
dravés de prémios e campanhas criativas, sua competéncia no fazer publicitaio. Esse
cen&io fica f&cl de ser percebido quando se trata de campanhas de produtos. Mas com 0s
sarvigos educacionas também néo é diferente. O campo da Publicidede une competéncia e
glamour, fato determinante para que um diente escolha uma determinada agéncia para
desenvolver sua comunicagZn. Neste campo também permeiam as questdes éicas do limite
entre avango econdmico, exacerbacd do consumo, respeto a0 consumidor e a
concorréncia.  E nesse jogo do fazer ver e fazer crer, que a pradugio smbdlica vai tomando
corpo e estabelecendo vaores..

No capitulo sobre o circulo da crenca, Bourdieu esclarece a idéia de campo (2002,
p. 25):

Em suma, o que faz as reputagbes ndo €, como acreditam ingenuamente 0s
Rastignacs provincianos, ainfluéncia de fulano ou sicrano, esta ou aquela
indtituicdo, revista, publicacdo semanal, academia, cenaculo, marchand,
editor, nem sequer o conjunto do que, as vezes, chama-se de

“persondidades do mundo das artes e das letras’, mas o campo da
producdo como sistema das relacdes objetivas entre esses agentes ou
ingtituicBes e espacos de lutas pelo monopdlio do poder de consagracdo
em que, continuamente, engendram-se o0 valor das obras e a crenca heste
vaor.

O campo da publicidade, assm como 0 campo das ates tanbém se conditui nas
relaches de luta entre as agéncias, publicitarios famosos e disputa pelas melhores contas.
Também peo poder de investimento em comunicagdo das indituigdes ja edabeecidas no
mercado e das ingtituigdes que estéo comegando a“ se fazer ver”.

A €ficacia quase magica da assinatura ndo é outra coisa sendo 0 poder,
reconhecido de alguns, de mobilizar a energia simbdlica produzida pelo
funcionamento de todo o campo, ou sgja, a fé no jogo e lances produzidos
pelo préprio jogo. Em matéria de magia, como Mauss ja havia observado
como justeza, a questdo ndo é tanto saber quais sGo as propriedades
especificas do mago, nem sequer operacles e representacfes méagicas,
mas determinar os fundamentos da crenga coletiva ou, ainda melhor, do



irreconhecimento  coletivo, coletivamente produzido e mantido [..]
(Bourdieu, 2003, p. 14).

2.1 0 CAMPO DA PUBLICIDADE E A PRODUCAO DA CRENCA

Em 1996, o fanoso e polémico Oliviero Toscani, na época fotografo das pecas
publicitarias da Benetton, langou um livro intitulado: “A publicidede é um cadaver que nos
sorri”. Nese livro, Toscani (1996, p. 21) faz criticas acirradas aos publicité&ios e inicia da

seguinte forma:

Quero abrir o processo de Nuremberg da publicidade. Sob que acusacfes?
Crime de maversacdo de somas caossais.
Crime de inutilidade socid.

Crime de mentira.

Crime contraainteligéncia.

Crime de persuasdo oculta.

Crime de adoracdo as bobagens.

Crime de exclusfo e racismo.

Crime contra a paz civil.

Crime contra a linguagem.

Crime contra a criatividade

Crime de pilhagem.

E praticanente impossivel pensar no campo da publicidede sem lembramos da
forca das imagens, das fotografias e das campanhas da Benetton, que marcaram uma época,
criaram um edilo, dingiran o coragdo dos jovens e de mandra inversa, mas com a mesma
forca, congruiu um vaor mundid: a Marca Benetton.

Ao criticar 0 que o fotdgrafo Toscani chama de mediocre (pois em paedra
proferida no Fesivd Mundid de Publicidade de Gramado em 2003, no RS de manteve o
mesmo discurso), ou Ssga, camparhas parecidas para produtos e servigos parecidos, fdta de
identidade, o exfotografo da Benetton parece ndo perceber que ao causar polémica,
discussfbo, e a0 diar a maca da Benetton a rebddia e a quebra das regras socias, a
Bendton, também da mesma manedra que a publicidade chamada por de de “tradiciond”,
traz 0s mesmos resultados. chama aencdo, provoca O interesse, cria vaor e vende o
produto.Quem nd e lembra do outdoor do padre beljando a freira, ou da pega gréfica do

addéico em leito de morte, ou ainda, das nédegas de fora com um carimbo HIV postivo?



Eda forma de misurar denlincia associada a uma marca, cujo publico jovem € o dvo, deu
certo por muitos anos.

Outro fato interessante e contraditério € que ab mesmo tempo em que a marca €
“denunciadora’, preocupada em romper tabus e com responsabilidede socd, sga
patrocinadora de um dos esportes mais violentos que é a corrida de Fomulal.

A questéo é que independente da forma 0 campo da publicidede é o campo da
persuasio, da eufemizacdo, da linguagem rebuscada, da conquista das tribos sga aravés do
doce sonho ou da rebeldia. E o campo da producZo da crenca

Bourdieu (2002, p. 23) goresenta uma passagem interessante:

[..] no entanto, a lei do universo que pretende que um investimento sera
tanto mais produtivo, do ponto de vista smbdlico, quanto menos for
declarado faz com que as acbes de vaorizagdo que, no mundo dos
negécios, assumem de forma aberta da publicidade, devem eufemizar-se;
0 comerciante de arte sO6 pode servir sua “descoberta’ e colocar a seu
sarvico toda a sua convicgdo que exclui que manobras vilmente
comerciais, as manipulacdes e as pressdes, em beneficio das formas mais
brandas e discretas das “relages publicas’ (que, em s mesmas, sGo uma
forma dtamente eufemizada da publicidade), recepcles, reunifes
mundanas, confidéncias feitas daforma mais criteriosa possivel.

Parece meio ingénuo Toscani achar que a comunicacdo utilizada pela Benetton ndo
S goropriou dos atificios da publicidede tradiciond. Na verdade a crenca que a Benetton
condruiu durante muitos anos foi: “Vgam como somos diferentes Vgam como somos
verdadeiros, Snceras, criativos e preocupados com o socid”.

Portanto, no jogo da eufemizacdo, a linguagem publicitaia irA se apropriar dos
elementos necessaios para dingir da mandra mas efidente o seu piblico. E vdido
resdtar que ndo estamos nos referindo agui a propaganda socid. Essa faz pate de um
outro campo.

E neste vadto, dindmico, criativo, polémico e sedutor mundo da publicidede e da
propaganda que as agéncias disputam os melhores clientes e as grandes contas. Surgiram ao
longo dos anos grandes Fedivas Mundias de Publicidade e Propaganda como o Fedtivd
de Canes, prémios de Criacdo Publicitaia, para profissonds de Midia e Agéncias de
Comunicacdo como 0 prémio colunigas no Brasl. Mado Ehrlich (2004, p. 11) Vice-
Presidente Executivo e Coordenador Naciond do Premio Colunistas comenta:



Aproximadamente 100 milhdes de ddlares foi quanto um grupo inglés de
comunicacdo pagou para ter o Festival de Cannes — a maior premiacéo
mundia da publicidede [..]. S6 consigo judtificar um investimento
daguele tamanho pela absoluta convicgo dos ingleses de que ainda por
muitos e muitos anos as mais importantes agéncias do mundo véo buscar
na premiacéo a forma de ter a sua capacidade criativa atestada perante o
mercado.

E um fato que a publicidade move muito dinheiro mundidmente e, dém de reforgar
e cria imagem de marca é regponsave também por milhares de empregos. Contudo este
canpo que hora tem “card’ e status de arte, na verdade estd abertamente a servico do
procesn cgpitdida, cuja logica do lucro € inevitivd. Por ede Ultimo motivo é que a
parceria de Toscani e Bennetton néo foi mais possivel, pois a colocar em outdoors o rogo
dos condenados a0 corredor da morte nos Estados Unidos e assnar a campanha com a
marca de roupas (pois € o que de fato a Benetton vende), criourse na mente do consumidor
uma confusio e aé mesmo uma averséo a marca

Quando a crenca nos vaores de uma marca, S0 quebrados todo o trabdho de
comunicacdo s perde. A mesma ldgica sarve para 0 Servico Educaciond. As Indtituigbes
de Ensno buscam nas Suas campanhas publictd&ias, criar vdor, s posicionar
postivamente na mente do receptor. Muitas vezes as campanhas SG0 competentes trazendo
retorno em nimero de inscrigbes no vestibular e matriculas. Outras vezes as campanhes
perdem na busca de “linguagens moderninhas’, na busca da efetividade dos jovens, com

apdos que de nenhuma forma traduzem qualquer vaor na area da Educacéo.

3 VALORES NA PUBLICIDADE E PROPAGANDA ESCOLAR

Na Dissrtacdo de Medrado que originou este atigo, foram pesquisades setenta e
trés (73) pecas publicitérias, das quais, sessenta e sete (67) pecas — entre outdoor, busdoor,
folheto e folder — tiveram sua andise sob a perspectiva semidtica, sabendo que cada peca
merece um olhar cuidadoso do ponto de vida da condrucdo da mensagem find. Sdas (06)
pecas foram andisadas do ponto de vista da concorréncia, levando em conta a locdizacéo,
disputa por espaco e quantidade de placas utilizadas.

Na tentativa de entender os vaores contidos nas mensagens, foi necess&io buscar

fundamentacdo tedrica sobre a mensagem condruida aravés da linguagem néo verbd.



Neste caminho, nosso suporte = firmou nos estudos de Llcia Santadla sobre Charles
Sanders Peirce. Compreender como a Semidtica pode auxiliar na pesquisa em educagdo foi
fundamentd.

Para redizar uma investigagdo bem sucedida dos fendmenos sob a perspectiva
quditativa, gpoilamo-nos no livio “Pesquisa quditdiva com texto, imagem e som’, de
Martin W. Bauer e George Gaskdll.

Com os suportes tedricos gplicados, foi possivel separar as pegas publicitéias por
grupos de smdhanca Os grupos receberam titulos especificos, a partir dos vaores
presentes nas mensagens. Aqui, goresentaremos  gpenas, dgumas pegas dos  grupos
identificados.

3.1 SUCESSO

Figura 1. Universidade para vocé e todos 0s seus desafios.
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Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva

3.2 GARANTIA DE FUTURO

Figura 2. Viva seu futuro.




3.3 ACEITACAO DAS TRIBOS URBANAS

Figura 3. Fala sério!

Fonte: Roberta Del-Vechio deOliveirae Silva

34 ACEITACAONO GRUPO

Figura4. Um clima diferente para quem sabe o que quer!

Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva
35 LIBERDADE

Figura 5. Faca sua propria Selecao.
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3.6

ATITUDE
Figura 6. Pense Grande.
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Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva

3.7 MODERNIDADE E TECNOLOGIA

Figura 7. Bem-vindo ao Ensino Moderno.

Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva

38 ALEGRIA EPRAZER

Figura 8. O lugar que toca vocé.
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3.9 EDUCACAO PARA A VIDA

Figura 9. Educando para sempre.
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Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva

3.10ACESSBILIDADE

Figura 10. N6s temos o que vocé quer: quaidade e prego acessivel.

Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva

3.11 PODER ECONOMICO



Figura 11. Indtituigbes de Ensino investem em pUb|ICI dade, demonstrando poder econémica
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Fonte: Roberta Del-Vechio de Oliveirae Silva

4 CONSIDERACOESFINAIS

O presente atigo goresentou de forma resumida, pecas publicitérias de Escoles,
Faculdades e Universdades do Vde do Itga e Edado de Santa Caarina, que fazem parte
de uma pesquisa ampla, que apresenta os valores contidos nas mesmas. As semehancas dos
vaores das pegas foram observadas aravés de linguagem iconica e lingligtica

Iniciamos noso trabdho trazendo dgum suporte tedrico no sentido de invedigar a
idda de valores. Nesta direcdo, trouxemos dgumes idéias e exemplos sobre a
complexidade do campo da publicidade e da propaganda e da producdo da crenca, da
producéo de sentido. No jogo do fazer ver e do fazer crer, a construcéo de vaores, aravés
da publicidade e propaganda, € daborada de forma eufemizada, com uma bedeza sedutora,
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cuio refinamento de producdo pode, dependendo do contexto, trandformar uma pega
publicitariaem “obrade arte’.

Uma indituicdo de endno privado que hoje ndo se condituir como marca forte,
provavdmente em pouco tempo estara fora do mercado. No processo de condrucéo de
marcas, a publicidade e a propaganda s gpdian nes feramentas de persuasio possivers,
trabahando linguagem iconica, a forca da fotografia, do texto e, principdmente, da seducéo
do desgn que une as linguagens, torna uma pega publicitaia vigorosa, araente, enfim, cria
umamensagem aravés de magia e seduco.

Os indicadores de vdores gpaecem de forma metafdricaa Podemos observar
também a utilizacdo das cores quentes como o0 amardlo, o vermeho e o laranja, combinados
com linguagem jovem, girias e dizeres de contextos especificos como, a expressfo: Fda
rio!

As pecas foram sgparadas por grupos de semedhanca, mas muitas, com certeza,
fazem pate de mas de um agrupamento. O que podemos perceber € que a linguagem
publicitéria procura ir a0 encontro do conhecimento culturd do pdblico jovem, como no
cas0 da andogia a0 filme Matrix, ou da presenca do Jodo Gordo com a idéa de aitude, ou
anda com dementos da moda como o0 edilo das chamadas Tribos Urbanes. Na busca da
smpatia e identificacdo com o pulblico jovem, a maoria dos Sgnos iconicos e lingliisticos
das pecas, so conotativos.

E importante destacar a forca da imagem nas pegas publicitaias Aqui induimos a
questdo da angulacdo fotogréfica, 0 edtabdecimento de referéncias aravés de dementos
como cend&io, figuino, locaghes “personagens’ (atores, moddos —persondidades),
compos ¢&o de cores, 0 tratamento dos eementos dentro de um layout .

Através da andise das pegas ficam explicitas as indituigdes que mantém sua
postura de ensno cléssco (poucas ndo e renderam as cores chamatives € a linguagem
MTV), as que estdo chegando ap mercado, buscando seu espaco, e as que ja possuem um
poscionamento mas daro e que também, por is, possuem mais dificuldede de variarem a
ciacdo publictéia, sem ferir os vdores condruidos Podemos obsarvar  indituicdes
perdendo o foco natentativa de tornar sua linguagem de comunicacdo mais moderna.

Assim, como comentamos nedte trabaho sobre o problema que a Benetton teve com

Seu plblico a0 confundir, aravés de uma “comunicacdo nova e ousadd’, a crenca em
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vaores esabdecidos, 0 mesmo pode ocorrer com as Escolas Ao confundir o plblico com
novos vdores ou vadores equivocados, uma indituicdo de endno dire epaco paa
migracéo e transferéncia de dunos para outras ingtituicdes.

Por outro lado, campanhas bem redizadas, afinadas com as propostas das
indituigdes, podcionamse podtivamente na mente do receptor, que percebe e assmila os
vaores proposos Neste setido, foi possive perceber que dgumas indituigdes dém de
trabdhar a publicidede, paddamente trabadharam a propaganda indituciond, reforcando a
imagem daindituicio

De forma muito interessante, foi possive registrar a corrida das indituiches araves
de suas agéncias para garantirem 0 mesmo espaco de outdoor, veiculado pela concorréncia
Pode-se regidrar, por semanas, a briga aberta da concorréncia, anunciando, lado a lado,
criando layouts ousados, “tomando o0 espaco do outro” e de fato fazendo ver e crer. Eda
corrida, também estabdece o poder econdmico das indituigdes, ja que tas edratégias S0
demasiadamente caras. E a verdadeira idéa de “douimia socid” a que se refere Bourdieu
(2002 p. 29). E 0 espago onde todos os agentes estdp envolvidos no campo da producio
smbdlica

Nosa proposta ea a de levantar indicadores de vaores na publicidade e
propaganda escolar. Feito isso, a pergunta que nos ocorre fazer € s em fungdo da
concorréncia e da captacdo de dunos para as escolas, sera que as indituigdes de ensno néo
estéo deixando de comunicar outros vaores importantes?

E cato que a dificuldade de sobreviver em mercados t8o competitivos direciona a
maioria das campanhas das pegas andlisadas para a promessa de preparacdo para o futuro,
paa o mundo do trabaho, para a formacdo profissond. Mas s que o ambiente escolar
Que deveria sr td0 rico em descobertas, crescimento intelectud, emociond, no prazer da
investigacdo, da pesquisa, da convivéncia entre 0sS pares, mas nNdo gpenas para tomar aguda
cervga no bar da esquing, enfim, sera que nenhum desses valores seria cgpaz de tornar uma
indituicéo forte?

Como educadores, é inevitave a preocupacd0 com O tipo de promessas que as
indtituicdes de ensno fazem a0 seu plblico, e se essas promessas B0 somente para drar a
“clientdd’ ou s, de fato, os vdores gpresentados nas pegas publicitaias e campanhas
seguem alinha de pensamento e de ag2o das ingtitui¢oes.
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