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Publicitar o Ensino Superior: modernidade ou inconveniéncia?
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Resumo: Uma nova ordem do discurso emergiu nas universidades publicas portuguesas
ao longo dos anos 1990. Referimo-nos a mercantilizagio das suas praticas discursivas,
ou seja, a contaminagio do discurso institucional por praticas comunicativas dominan-
tes no sector privado. Em resultado, o discurso promocional e o género publicitario aca-
baram por se instalar na comunicagdo universitaria nacional. Algo que é comprovado
pelo uso que estas instituicdes fazem actualmente da publicidade nos meios de massa,
bem como nos suportes above the line.

Para aprofundar esta leitura, propomo-nos precisamente fazer uma incursio por
alguns desses materiais promocionais criados pelas universidades publicas nacionais
nos tltimos anos. Esta proposta tem por base uma pesquisa exploratéria efectuada em
feiras de divulgag¢do do Ensino Superior, nos anos de 2007 e 2009. Os resultados apon-
tam para a dificuldade sentida por estas organizacoes na adequag¢io da sua linguagem
a0s NOVOs contextos concorrenciais e na aceitacio plena de um modelo publicitario. Na
verdade, no seio das academias nacionais o debate parece manter-se: publicitar o Ensino
Superior serd um sinal de modernidade ou simples inconveniéncia?
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Introducéo

Uma nova ordem do discurso emergiu nas universidades publicas portuguesas ao longo
dos anos 1990. Referimo-nos a mercantilizacao das suas praticas discursivas, ou seja,
a contaminacdo do discurso institucional por praticas comunicativas dominantes no
sector privado, como a publicidade. Trata-se, alids, de uma tendéncia encontrada um
pouco por todo o mundo, como referem diferentes autores (Bollag, 2002; Bolutaite,
2003; Boffo, 2004; Osman, 2008, entre outros). Segundo Fairclough (1993), esta mer-
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cantilizagdo das praticas discursivas das universidades contemporaneas significaria a
reestruturagao do discurso num modelo mais centrado no mercado e na “cultura pro-
mocional”. Tal aconteceria a medida que estas organizacoes se viam obrigadas a estru-
turar a sua vida em torno de conceitos como consumo, mercado, cliente, avaliacio,
planeamento ou estratégia.

Esta tendéncia parece ser, alids, mais vasta. As décadas de 1980 e 90 ficaram mar-
cadas pelo aparecimento de politicas governamentais (sobretudo em paises como os
Estados Unidos da América e o Reino Unido) que defendiam o uso do modelo eco-
némico do sector privado como um meio de melhorar a eficiéncia do sector publico.
Sugeria-se que o sistema concorrencial do sector privado e a aplicagdo dos seus con-
ceitos e técnicas — pratica designada de New Managerialism — levaria ao aumento da
eficicia desse sector. E apesar de esta tendéncia ter sido largamente debatida, e mesmo
fortemente criticada por muitos — pelas suas implicagdes sociais, politicas e, até, éticas —,
tornou-se dificil resistir as exigéncias de qualidade e de accountability por parte das
forcas publicas.

Nio queremos de modo algum que as universidades do futuro sejam ‘MacDonalds’ dos
diplomas electrénicos ou do branqueamento do ‘franchising’, domesticadas pelo lucro e pelo
mercado global. (Chainho Pereira, Reitor da Universidade do Minho, 2002: 25)

Este contexto explica porque a comunicagio das universidades ptiblicas portuguesas
se alterou. Assumiu-se como um mecanismo de informacdo e persuasdo aos diferentes
publicos envolvidos no processo de mudanca para uma gestdo de tipo empresarial,
assim como de posicionamento destas instituicdes no emergente “mercado da educa-
¢do” mundial. Por isso, nos primeiros anos do século XXI, o discurso promocional e
o género publicitario acabaram por se instalar na comunicacdo universitaria nacional.
Algo que é comprovado pelo uso que estas instituicdes passaram a fazer da publicidade
nos meios de massa ou dos suportes above the line (como o merchandising), no sentido
de captarem novos clientes-alunos. Nestes suportes denotamos, ainda, o uso crescente
da semiética visual, de estratégias de marca, de motivagdes emocionais e de claims
publicitdrios. Contrastando com os anos 70 e 80, momento em que dominavam os
comunicados de imprensa, as declaragoes formais e as publicacdes institucionais.

Ora, neste trabalho propomo-nos precisamente fazer uma incursiao pelos materiais
promocionais usados pelas institui¢des de Ensino Superior portuguesas nos ultimos
anos, dedicando uma particular atencdo ao caso das universidades publicas. Desta
forma, procuraremos realizar uma investiga¢io exploratdria sobre esta tendéncia gene-
ralizada para a adop¢do da comunicagio promocional. Na base deste estudo estd uma
pesquisa efectuada em feiras de divulgacio do Ensino Superior, nos anos de 2007 e
2009. Essa pesquisa compreendeu a recolha, a inventariacio e a andlise de pegas pro-
mocionais (em particular brochuras e flyers) usadas para divulga¢io das instituicdes
de Ensino Superior em certames nacionais e regionais. Os resultados apontam para a
dificuldade sentida por estas organiza¢oes na adequacdo da linguagem institucional aos
novos contextos concorrenciais e na aceitacdo plena de um modelo publicitario. Na



verdade, no seio das academias nacionais o debate parece manter-se: publicitar o Ensino
Superior serd um sinal de modernidade ou simples inconveniéncia?

A esta questdo procuraremos responder nas proximas pdginas, que compreendem
uma contextualizacdo tedrica, a descricio do estudo empirico e a discussio dos resul-
tados.

A promocao das universidades portuguesas

A “cultura da promog¢do” constitui uma tendéncia que atravessa diferentes dominios
das sociedades contemporaneas, como atestam os escritos de Fairclough (1993) ou
Giddens (1997), entre outros. Referimo-nos a generalizagio do valor da promoc¢do com
propdsitos comunicativos, ou seja, na medida da sua eficicia para a venda de bens,
servigos, organizacoes, ideias ou pessoas. Habermas (1984) explica esta tendéncia refe-
rindo-se a progressiva coloniza¢io do “mundo vivo” pela economia e pelo Estado, que
teria conduzido a transformagio das “prdticas comunicativas” em “praticas estratégi-
cas”, incorporando uma racionalidade puramente instrumental. E isso seria visivel pela
forca com que a publicidade e o discurso promocional colonizaram novos dominios das
sociedades contemporaneas, como as institui¢oes publicas.

A predominéncia do modelo empresarial como formato ideal para o funcionamento
das organizag¢oes significou, na verdade, um golpe nas fundag¢des da propria ideia de
instituicdo. Como sugere o modelo institucional de Selznick (1996), a transformagio de
algumas organizagdes em instituicdes teria acontecido como uma forma de a sociedade
distinguir os valores incorporados em certos servigos (como a sadde, a justi¢a ou o
ensino). As instituicoes surgiam investidas de valores centrais a comunidade, principios
éticos que os gestores deviam ter em atencdo no processo de prestacio de servigos.
A sua sobrevivéncia dependeria (pelo menos em teoria), primeiramente, da imagem
publica que criavam e ndo tanto de factores de performance, produtividade ou eficién-
cia. Mas este entendimento acabou por ser questionado em finais do século XX, face as
dificuldades dos Estados em sustentarem a prestagao desses servigos. Em consequéncia,
cresceu a pressdo para a responsabilizagdo destas instituicdes e reforgou-se o valor do
modelo de organizacdao comercial.

Esta interpretacdo acabou por atingir também as universidades ocidentais, com
o consideravel encorajamento dos Estados que procuravam a reducdo das despesas
publicas. As visdes neoliberais do New Managerialism sustentavam que os problemas
sociais, econémicos e politicos podiam ser resolvidos através de melhorias na gestio.
E no Ensino Superior a adopgdo destas politicas conduziu a mudangas visiveis, como:
a emergéncia de episddios de concorréncia interna, o refor¢o do trabalho em equipa,
a preocupacdo com a medicdo da performance dos funciondrios ou a monitorizagio
intensiva da eficiéncia e eficcia organizacional (Deem, 2001).

H4, também, uma pressdo sobre os académicos para verem os estudantes como ‘consu-
midores’ e para dedicarem mais das suas energias ao ensino e desenvolvimento de métodos
pedagdgicos centrados na aprendizagem. (Fairclough, 1993: 143)
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Assim, no final do século XX, assistimos ao desenvolvimento de politicas governa-
mentais de orientacdo economicista, que apelavam a apresentacdo de resultados visi-
veis e, se possivel, quantificiveis pelas universidades publicas. Estas passaram a ser
avaliadas ndo tanto pela influéncia que tém sobre as novas geragdes, mas sobretudo
pelas consequéncias imediatas do seu trabalho, traduzidas no nimero de publica¢des
e prémios conseguidos pelas suas equipas de docentes e investigadores. Esses dados, e
as posi¢oes conseguidas em rankings de avaliagdo da qualidade do ensino e da investi-
gagdo, passaram a decidir os recursos financeiros e a imagem das universidades (Kerr,
1982; Pelikan, 1992).

Esta descricdo enquadra igualmente bem o contexto das universidades publicas por-
tuguesas em finais do século XX. Nessa altura, as institui¢oes nacionais enfrentavam
um ambiente de reducio de financiamentos, decréscimo de alunos, concorréncia entre
instituicdes, emergéncia de um mercado europeu de educacdo, afirmag¢io de mecanis-
mos de controlo de qualidade e crescimento de expectativas publicas de responsabili-
dade social. Para fazer face as dificuldades, alguns especialistas nacionais (a semelhanga
dos exemplos internacionais) defendiam a adopc¢do de orientagdes empresariais (Simao
et al., 2003; Costa, 2006), destinadas a promover o empreendorismo, a ciéncia aplicada
e 0 ensino orientado para as necessidades do pais. Isto num momento em que as univer-
sidades enfrentavam imagens externas cada vez mais exigentes e instrumentais.

O Ensino Superior em Portugal tinha atravessado um periodo de grande expansdo
entre 1970 e o final do século. Nessa altura, nasceu a grande maioria das universidades
do pais (publicas e privadas), para albergar no sistema os actuais trezentos mil alunos
(quando nao chegavam a cem mil em 1975-76; Cabral, 2006). Nos anos seguintes essa
massificagdo, assegurada pelo “Estado-Providéncia”, teve profundas consequéncias nas
instituicdes universitarias e na sociedade portuguesa. O numero de jovens com forma-
¢do superior cresceu consideravelmente, trazendo claros beneficios aos vdrios sectores
da economia. O nuimero de professores aumentou também, mas gerou-se uma certa
“proletariza¢io académica” que degradou a carreira docente (Amaral, 2005). As uni-
versidades passaram a concorrer com outras organizagdes publicas pelos recursos do
Estado. As familias foram pedidas comparticipagdes no financiamento dos servigos de
educacio. E as exigéncias de qualidade aumentaram, a medida que a sociedade perdia
a confianga em instituicdes outrora de elite.

Entre 1975 e 2001, Portugal foi o pais da Unido Europeia que registou a maior taxa de
crescimento do nimero de alunos no ensino superior... continuando a crescer fortemente até
2002... (Cabral, 2006, in www1.eeg.uminho.pt/economia/heredia/)

Assim, o sector do Ensino Superior publico em Portugal rapidamente atingiu a
dimensio actual de catorze universidades publicas e 26 escolas politécnicas, num uni-
verso composto por 160 instituicdes que prestam formacdo de nivel superior (Portela et
al., 2007). Mas tal crescimento conduziu, para alguns analistas, a um excessivo niimero
de prestadores de servicos de educacio num mercado tio limitado (OCDE, 2006). Até
porque este crescimento quantitativo nem sempre se fez acompanhar de uma melhoria



qualitativa, tornando evidente a necessidade de regular o sector. Essa regulagdo deveria
(segundo Simao et al., 2003, entre outros) assegurar a democratizagio do acesso ao
Ensino Superior, melhorar a integra¢io dos estudantes no mercado e garantir a sua
contribui¢io para o desenvolvimento socioecondémico do pais. Ao mesmo tempo que
parecia cada vez mais evidente que estas institui¢des tinham de encontrar formas alter-
nativas de financiamento.

Neste contexto, em meados dos anos 1990, o Estado portugués comecou a defender
uma politica da regulacdo que passava pela introduc¢io da ideia de mercado no Ensino
Superior, sugerindo que os mecanismos de competi¢do levariam a uma maior eficiéncia.
Essa era também a posi¢do de outros organismos supranacionais envolvidos na criacao
de um espaco europeu do Ensino Superior — com o Tratado de Bolonha de 1999 — que
constitui um bom exemplo dessa indu¢do de um mercado europeu da educacio. Em
Portugal, defendia-se que a implementagdo de politicas de mercado faria aumentar a
concorréncia entre as instituicdes e o financiamento proprio (pela maior liberdade dos
agentes em se ajustarem as regras da oferta e da procura) e esperava-se que dai resultas-
sem servicos de maior qualidade e variedade (Portela et al., 2007). O Estado assumia
o papel de agente intermedidrio na prestagao dos servicos de educag¢ao as populacoes,
controlando a sua qualidade e credibilidade, mas (pelo menos em teoria) deixava o
resto a actuagio das organizacgdes em situacdo de mercado, ou de quasi-mercado (como
argumentou Amaral, em 20035, destacando a imaturidade do sector para agir segundo
as regras mercantilistas).

Esse controlo do Estado sobre as institui¢des de Ensino Superior nacionais passou
pela criacio de mecanismos de monitorizagdo das suas actividades, no que se refere
a indicadores de performance e medidas de qualidade académica (de que a criagio
do CNAVES!, em 1994, constitui um exemplo). Ao Estado cabia disponibilizar essa
informacao aos potenciais alunos, para facilitar a sua tomada de decisdo, deixando as
universidades a responsabilidade da qualidade e credibilidade dos servigos prestados.
Trata-se de um papel que em situacio de mercado pleno deveria ser levado a cabo
directamente pelos fornecedores dos servigos, as universidades. Contudo, estas institui-
¢oes cedo revelaram dificuldades na prestacdo de informag¢io completa e comparavel
ao mercado. Na verdade, pareciam acostumadas ao excesso da procura e mostravam
fragilidades na comunicagao dos seus produtos, que constituem bens de experiéncia, de
aquisicdo rara e de troca complicada. Tudo isso exigia uma adequacdo extremamente
cuidada das tipologias de informagio usadas pelos modelos comerciais (Coman, 2003;
Amaral, 2005).

Neste ambiente, a imagem das universidades portuguesas emergiu como um ele-
mento crucial ao processo de tomada de decisio dos consumidores sobre os servigos
de educacido superior. Os factores simbélicos e subjectivos passaram a ser determinan-
tes na defini¢io do valor posicional e da vantagem competitiva destas institui¢oes, a
semelhanca do que acontecia, hd j4 muito tempo, com as universidades americanas,
que cedo apostaram na imagem como factor de diferenciacdo e apelo. Ainda que esta

! CNAVES, Conselho Nacional de Avaliacao do Ensino Superior, extinto em 2007.
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possa ser uma comparagao desequilibrada, porque o mercado americano apresenta uma
grande maturidade e as percep¢des de imagem das suas instituicbes parecem depender
de factores muito particulares, como a selectividade no acesso (em que o factor atrac¢io
é funcdo da dificuldade de acesso) e o custo (sendo as instituicdes mais caras as mais
requisitadas) (Amaral, 2005).

Aparentemente, hd um mercado com oferta e procura. As universidades colocam livre-
mente os seus ‘produtos’ e os estudantes sdo livres de os procurar. Nada mais falso... (Costa,

2006: 49)

Eis-nos, pois, chegados aos primeiros anos do século XXI e o resultado deste per-
curso do sector do Ensino Superior em Portugal foi o desenvolvimento de uma rede
irracional de estabelecimentos de ensino, cursos desajustados as necessidades de empre-
gabilidade do pais, baixos niveis de qualidade, incapacidade informativa e fraco reco-
nhecimento internacional, ao que se juntou a quebra demografica e consequente redu-
¢do da pressio do acesso. Os alunos estavam dispersos por multiplos estabelecimen-
tos de ensino e comegaram a diminuir em 20032 Tudo isto sugeria um ambiente de
quasi-mercado débil, que, além do mais, combinava as tendéncias do modelo neoliberal
americano com as do sistema fiscalizador europeu, aceitando a dependéncia estatal em
convivéncia com a apologia do mercado. Esta situacio, para muitos, quase esquizofré-
nica tornou-se insustentdvel e paralisante de um progresso na educac¢do superior nacio-
nal. Assim, desde inicios deste século, que o tema da redefini¢io do sistema de Ensino
Superior portugués se tornou objecto de discussao comum, sugerindo-se uma mudanca
no paradigma de funcionamento destas instituicdes, bem como dos seus padroes cul-
turais (Carvalho, 2003; Simao, 2003; Simao et al., 2003; Pedrosa & Queird, 2005;
Cabral, 2006; OCDE, 2006).

A reforma (que integrava vertentes de ensino, investigacao e governacio) acabaria
por ter inicio através de varias iniciativas, como a transformag¢do dos cursos para o
modelo europeu (iniciada com a assinatura do Tratado de Bolonha, em 1999) ou a
publica¢io do novo Regime Juridico das Instituicdes de Ensino Superior portuguesas,
em 2007 (lei n.° 62 de 10 de Setembro). Estas medidas vieram instalar um clima de
mudanga nas universidades portuguesas.

No cerne desta mudanca estava a integracao da ideia de universidade-empreende-
dora (Clark, 1998), ou mesmo de universidade-empresa, nos modos de funcionamento
das instituicdes de Ensino Superior publico nacionais. Tal integracdo exigiu que estas
organizagdes repensassem as suas formas de comunicagio externa segundo a orientacdao
da metdfora do mercado. E, nesse sentido, assumiram personalidades empreendedoras
e tecnologicas, criaram nomes e simbolos de marca, adoptaram o merchandising e a
publicidade e desenvolveram comportamentos de negdcio. Ou seja, passaram a pro-
mover modelos de comunicagio de inspiracdo comercial, onde a publicidade ganhou

? Segundo o Relatdrio do Observatorio da Ciéncia e do Ensino Superior; Evolugdo do mimero de inscritos no ensino superior; por distritos
NUT II: 1997/98 — 2005/06, de Fevereiro de 2007.
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Figura 1. Aniincio publicitario da Universidade Catélica Portuguesa, in revista Marketeer, Julho de 2009
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uma crescente visibilidade (Rudo 2008). Sendo veja-se esta afirmagao do jornal Publico,

datada de Julho de 2006:

Desde que comecaram os exames nacionais do 12.° ano que as pdginas dos jornais se
encheram de publicidade das institui¢oes de ensino superior” (“Candidatos vao poder esco-
lher cursos adequados ao processo de Bolonha. (Puiblico, 17/07/2006)

Nos anos seguintes, esta tendéncia do uso da publicidade pelo Ensino Superior por-
tugués parece ter continuado a consolidar-se (figura 1). Segundo dados recolhidos pelo
Canal UP, de Janeiro a Abril de 2009 as institui¢cbes nacionais gastaram 216 milhoes
de euros em publicidade na imprensa. E em 2008, o valor total de gastos anuais foi de
835 milhoes, correspondendo a mais dezanove milhdes do que em 2007. Os meios onde
se concentram estes investimentos foram a televisao, os outdoors e a ridio. No ano
passado, estas instituicbes gastaram mais de trés mil milhdes de euros em campanhas
televisivas, 303 milhdes de euros em publicidade em outdoors e 173 milhdes em spots
de radio. Mas deste investimento apenas uma pequena fatia se destinou a publicitar o
ensino superior publico. As universidades do Porto, Coimbra, Minho, Aveiro e Algarve
juntas investiram 186 mil euros em publicidade. Um valor que é bastante baixo, se con-
siderarmos que entre as privadas os investimentos sio bem maiores; por exemplo s6 o
Instituto Piaget despendeu 754 mil euros?.

Se estes dados nos levam a concluir que as institui¢des de Ensino Superior nacionais
estao mais abertas ao valor da publicidade, como alavanca estratégica para actuar em
situagdo de mercado, valerd a pena perceber de que forma estdo a usar as suas técnicas
e suportes. Para isso, levimos a cabo um estudo exploratério sobre as mensagens publi-
citarias produzidas pelas universidades publicas, que serd descrito em seguida.

* Dados do Canal UP — Universidades e Politécnicos (22/07/2009). Trata-se de uma publicacao online dedicada a producao de

informacao sobre o sector do Ensino Superior nacional.
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0 estudo empirico

Apesar de a publicidade constituir uma técnica de uso recente pelas universidades publi-
cas portuguesas, ha autores que relatam outros cendrios a nivel internacional. Veja-se,
por exemplo, o que Kotler e Fox (1994) referem sobre o assunto:

Alguns educadores acham a ideia da publicidade [em institui¢ces do ensino] uma novidade.
Todavia as escolas ja usavam publicidade ha 2000 anos atras. Os sofistas gregos, como médi-
cos e outros profissionais némadas daqueles dias, ‘faziam grandes demonstracoes publicas de
suas realiza¢des e davam exibi¢des de eloquéncia e de argumentos para mostrar o valor dos
seus feitos’. Numa época mais recente, em 1869, um anincio do Harvard College apareceu
numa capa da revista Harper Magazine e criou um grande rebuli¢o. De acordo com um critico:
“Tal coisa nunca foi feita antes. Seria como se Noé colocasse cartazes nos rochedos da Arménia
para anunciar que a arca devia ser aberta em determinado dia. (Kotler & Fox, 1994: 338)

Entendemos por publicidade um tipo de “comunicagdo organizacional que produz
declaracoes dramadticas, repetitivas e publicas sobre os atributos dos produtos ou ser-
vicos oferecidos para venda; sobre a imagem, cultura e atitude da organizagio; e oca-
sionalmente sobre o entusiasmo, performance e empenho dos funciondrios” (Gilly &
Wolfinbarger, 1998: 69). Os antncios, brochuras ou flyers sao algumas das formas de
a publicidade funcionar, ou seja, constituem suportes de declaragdes persuasivas que,
primordialmente, se destinam a criar situagdes em que consumidores, e outros publicos,
sdo motivados a levar a cabo ac¢des favoraveis a organizagao e suas marcas. Ao comu-
nicar os beneficios nucleares — emocionais e funcionais — da marca e seus produtos, a
publicidade actua sobre a procura afectando as atitudes dos consumidores.

Ora, o aumento das actividades de comunica¢io pelas universidades e a alteracdo
dos seus géneros parecem estar estreitamente relacionados com a intensificagdo da con-
corréncia e o desenvolvimento da dimensdo empresarial destas organizagdes. Estes fac-
tores obrigaram a defini¢ao de programas de comunicacao com os consumidores, que
incluiam a divulgacdo eficiente das caracteristicas e vantagens dos produtos e servigos.
E isso significou uma radical transformag¢do no comportamento de comunicacdo das
universidades, que tiveram de aprender a lidar com uma multiplicidade de publicos,
canais e mensagens no desenvolvimento de um posicionamento competitivo. Neste con-
texto, a publicidade demonstrou ser uma técnica particularmente eficaz na relagio com
um dos publicos centrais destas instituicdes, os candidatos a alunos.

Esta adesdo ao género publicitirio aconteceu pela mesma razdo, e sensivelmente na
mesma altura, em outros paises europeus (Askehave, 2007; Osman, 2008). Eis a descri-
¢do que a esse proposito apresenta Bollag (2002):

Para aplauso de alguns e gozo de outros, as universidades italianas comegaram a fazer
publicidade e estdo a investir grandes somas para se promoverem... Na Holanda ... ‘as uni-
versidades usam a publicidade nos mass media principalmente para atrair os potenciais estu-
dantes para os dias de informacdo no campus’... na Dinamarca ‘hd uma crescente énfase
na necessidade de informar os futuros estudantes acerca dos estudos universitarios. Muitos
académicos aceitam que as suas instituicoes se tenham de vender em anuncios de jornais, ao



lado de promocdes para detergentes de roupa ou sumo de laranja. Mas essa ideia ainda deixa
outros desconfortaveis’. (Bollag, 2002: 70)

Porém, e como refere a citacio anterior, as universidades também resistiam 2
mudanca e revelaram dificuldades em aceitar que a fungdo de comunicacdo podia ser
um suporte do seu desenvolvimento (Bollag, 2002; Boffo, 2004). Por isso, muitas das
formas de comunicagdo que comecgaram a ser usadas pelas universidades nos primeiros
anos do novo século — como a publicidade —, e mesmo uma certa orientagdo para o
mercado, parecem muitas vezes constituir mais reacgoes tacticas ao ambiente do que
investimentos em estratégias de longo prazo. Morcellini confirma isso mesmo para o
caso italiano:

E um sinal de absoluto tradicionalismo na comunidade académica, a evidéncia de uma
ainda primordial forma de usar as estratégias de comunica¢io pela universidade italiana.
(Morcellini, 2002, inz Boffo, 2004: 379)

A fim de descobrir um pouco mais sobre o comportamento publicitirio das universi-
dades nacionais, decidimos levar a cabo um estudo exploratério sobre os materiais pro-
mocionais usados por estas instituices para atrair candidatos aos seus ciclos de ensino,
a partir de uma recolha efectuada nos anos de 2007 e 2009. Esta recolha, que incluiu
um total de cem pegas promocionais (em particular brochuras e flyers), ocorreu em dois
certames nacionais de dimensio diferenciada: a Feira da Escola Secundaria D. Maria II
em Braga (2007 e 2009) e a Eduka — Saldo de Oferta Educativa e Formativa no centro
de exposicoes da Exponor, no Porto (2007 e 2009).

As pecas referidas foram, posteriormente, sujeitas a uma analise de contetido, que
integrou as fases de selec¢do (orientado para a identificacdo dos materiais relativos as
universidades publicas), inventariacdo e interpretacdo. Para efeitos de sistematiza¢io da
andlise, cridmos uma tabela de comparagdo que fixou os itens de observacio em duas
categorias: (a) contetidos estéticos (incluindo cores, grafismos, fotografias, espacos e
tamanho) e (b) conteiidos verbais (textos, titulos, slogans e claims). Com base nestes
dados, procedemos a uma analise qualitativa que procurou perceber o grau de adesdo
das universidades publicas nacionais ao modelo de comunicagio comercial e, em par-
ticular, ao género publicitario cldssico. Como explicaremos de seguida, as conclusoes
apontam para as dificuldades sentidas por estas organizagdes na adequagdo da sua
linguagem aos novos contextos concorrenciais.

Discusséo dos resultados

Seguindo uma sugestiao de Fairclough (1993: 150), fizemos entio um estudo “da incur-
sdo da promocdo e da autopromocdo na ordem do discurso do ensino superior”, a
partir da andlise das brochuras e flyers usados pelas universidades publicas portugue-
sas, nos ultimos anos. Apresentaremos e discutiremos, de seguida, as tendéncias mais
marcantes.
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Apontamos como primeira linha de resultados deste estudo o facto de os materiais
promocionais analisados apresentarem uma estética — grdfica e redactorial — mais arro-
jada do que a tradicional comunicacio institucional. Eis alguns exemplos desta tendéncia:

e usam logotipos e nomes de marca, criando manuais de identidade grifica e deno-
minagoes simplificadas (e.g. UPorto; UMinho; UAlg; entre outros);

e recorrem a cores ousadas, na procura de posicionamentos graficos distintivos
(e.g. ver figuras 2 e 3, entre outros);

e experimentam novos formatos em tamanhos diferenciados (como marcadores,
postais, desdobraveis, envelopes, CD e DVD, etc...);

e preparam slogans, claims e titulos apelativos, destinados a captar a atenc¢do
dos potenciais consumidores (e.g. Universidade de Coimbra: o teu tempo, o teu
futuro*; ou Licenciatura em Comunicaciao Social, entra no Futuro!’; ou Bolonha
é aquil... engenharias e tecnologias®; ou Vem estudar connosco!’; ou ainda Salta
em frentel’...);

e exploram a semi6tica visual, com as cldssicas imagens dos laboratérios e bibliote-
cas, a que se vieram juntar outras ilustracdes como paisagens e jovens atraentes,
explorando uma atmosfera amigdvel (e.g. ver figuras 4 e 5);

® seguem temas inovadores, misturando as preocupagdes informativas tradicionais
—na descri¢ao dos cursos e das institui¢oes — com novos motes, como: as posi¢oes
conseguidas em rankings, as classificacoes cientificas, as taxas de empregabili-
dade ou as actividades de lazer (e.g. 10 coisas que ndo pode deixar de fazer em
Aveiro... passar wma noite animada nos muitos bares da vizinhanca’; ou Entre
as 30 modalidades desportivas poderds encontrar, por exemplo, aerébica, mus-
culacdo...'% ou ... Restaurantes Universitdrios de qualidade: 17 unidades, uma
variedade de escolba de pratos, precos e hordrios..."'; ou ainda Universidade de
Coimbra, a vinica portuguesa entre as 400 melbores do mundo');

e usam a personalizacao do leitor e da instituicao, procurando desenvolver pro-
ximidade e envolvimento (e.g. Vem para a UPorto e conbece o mundo!'’; ou
Participal; ou ainda Conbece o teu futuro hoje...'*);

e aderem a declaragoes autopromocionais, numa atitude de persuasido assumida
de modo frontal (e.g. A Universidade de Coimbra é a Universidade n.° 1 dos
paises de expressdo portuguesa de acordo com o ranking elaborado pelo The

* Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.
® Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

° Envelope promocional da Universidade do Minho, 2007.

7 Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

% Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

¢ Brochura promocional da Universidade de Aveiro, 2007.

1 Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.

' Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.
12 Referéncia ao ranking do The Times 2009 , 2009.

3 Brochura da Universidade do Porto, 2009.

" Brochura promocional da Universidade do Minho, 2009.
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Figuras 2 e 3. Brochuras promocionais das Universidades de Aveiro (2007) e do Minho (2009)

Times'; ou Ainda estds a tempo de optar por uma escola de referéncia, no Ensino
Superior em Portugal, que te oferece um ensino de qualidade e uma rapida inser-
cdo no mercado de trabalho...'S; ou Universidade do Porto é a maior universi-
dade portuguesa e uma das mais prestigiadas instituicées..."’; ou ainda A quali-
dade do seu ensino a UA alia wma investigacdo de exceléncia...'®).

® ¢ reposicionam estas institui¢oes, que de nucleos de formagdo passam a lugares
de experiéncia de vida (e.g. Estudar na Universidade de Coimbra é uma experi-
éncia unica...”).

Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.

16" Flyer da Universidade Técnica de Lisboa, 2007.

17

18

19

Brochura da Universidade do Porto, 2009.
Brochura promocional da Universidade de Aveiro, 2007.

Brochura promocional da Universidade de Coimbra, 2007.
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Figuras 6 e 7. Brochuras da Universidade de Coimbra, 2007

FACULDADE DE LETRAS
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Licenciaturas + Processo de Bolonha
2007 + 2008

sz [ emeneececoms

Fata Firrea 2004-530 Conbra Portgsl
T 23909930 29836730 enh @it ekt

uc.pt

Contudo, verificdmos que ndo houve uma adesio total ao estilo comercial ou de
marca, e na publicidade destas institui¢des encontramos exemplos mais informativos e
conservadores. Ou seja, as universidades publicas mantém:

afirmagoes de autoridade ou de elitismo (e.g. Detentora de uma experiéncia acu-
mulada ao longo de 30 anos de ensino superior...*’; ou ainda A Faculdade de
Medicina da Universidade do Porto ... é um centro de criacdo, transmissio e
difusdo da cultura, da ciéncia e do exercicio profissional...”! ), e

continuam a preferir o conforto dos textos escritos e grafismos conservadores
(ver figuras 6 e 7).

Consideramos ainda de destacar uma outra tendéncia que se revelou muito forte no

nosso estudo: as universidades publicas nacionais usam representagdes de identidade, temas
e motivagdes promocionais muito semelhantes entre si. Na verdade, estas institui¢des:

20

21

22

23

24

comunicam personalidades e posicionamentos idénticos (e.g. Corria o ano de
1973 quando a Universidade de Aveiro foi criada. Desde entdo transformou-
-se numa das mais dindmicas e inovadoras universidades do pais**; ou ... a
Universidade do Minho... é uma instituicdo viva e dinamica... completa, ino-
vadora e sdlida...; ou O Instituto de Letras e Ciéncias Humanas integra uwma
das Universidades mais prestigiadas do pais**; ou ainda ... a UPorto é uma das
antigas e prestigiadas instituicoes de ensino e investigacdo de Portugal®*).

Brochura promocional da Universidade da Beira Interior, 2007.
Brochura promocional da Universidade do Porto, 2007.
Brochura promocional da Universidade de Aveiro, 2007.
Brochura promocional da Universidade do Minho, 2007.
Brochura da Universidade do Porto, 2007.
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Figuras 8 e 9. Brochuras das Universidades de Tras-os-Montes e Alto Douro e da Beira Interior, 2007

Universidade da
Beira Interior

Estes dados sugerem-nos que as universidades publicas portuguesas tém vindo a ade-
quar a sua comunicac¢do a necessidade de serem mais apelativas e persuasivas, mas que,
ainda assim, procuram manter o status quo. Tal explica porque no nosso estudo predo-
minaram formatos de comunicagio hibridos (Fairclough, 1993), ou seja, que emergem da
fusdo entre a linguagem puramente institucional e a publicidade de consumo (figuras 8 € 9).
Dai resultaram, em geral, pecas promocionais de fragil qualidade estética e verbal. Em algu-
mas brochuras a desorientacdo grafica é gritante, resultando em mensagens desadequadas.

Além disso, as pecas estudadas promoveram identidades camalednicas, ou seja, que
imitam imagens encontradas no seu mercado, por acreditarem que esse é o caminho
para uma maior e mais eficaz aceitagao social. Trata-se, alids, de uma tendéncia encon-
trada noutros sectores de actividade, onde as empresas (como refere Bourdieu, 1989)
procuram criar identidades numa l6gica instrumental (isto é, orientada para o sucesso
no mercado) em detrimento do seu proprio “capital cultural”. Do mesmo modo, as
identidades publicitadas pelas universidades portuguesas parecem ter sido criadas para
responder ao imaginario social dominante, conduzindo a declara¢des de auto-represen-
tacdo muito semelhantes entre si.

Salientamos ainda que, neste estudo, o design emergiu como o elemento de maior
diferenciacdo entre a publicidade impressa produzida pelas universidades portuguesas.
Nas brochuras analisadas destacavam-se os logotipos, as cores vivas, as fotografias de
estudantes-“modelo” ou as imagens de instalacbes modernizadas. Em algumas delas,
encontramos uma linguagem gréfica propria da juventude, que apela a passagem pela
universidade como uma experiéncia de vida unica. Para tal, combinam imagens do
habitat académico tradicional — como os laboratérios, as salas de aula ou as bibliotecas
— com figuras de estudantes num novo meio universitario — ao ar livre, a fazer desporto,
no convivio com a cidade, e, mais, nos bares e discotecas. Uma abordagem reposicio-
nadora do estudo, que de nucleo central das actividades de um estudante universitario
passou a mero componente de uma experiéncia de vida mais global.
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Esta nossa recolha aponta, portanto, para a emergéncia de um regime discursivo
de tipo instrumental (Symes, 1996) nas universidades portuguesas, na linha de outros
exemplos internacionais. Este regime caracteriza-se, nas publica¢gdes, por uma aparéncia
grafica proxima das revistas de turismo ou para jovens: com énfase em formas visuais do
discurso (cores luminosas, headlines apelativos ou graficos abstractos), estilos pictori-
cos (com figuras funky, por exemplo) e enredos linguisticos leves (que alguns caracteri-
zam como “préximos do rock’n’roll”).

Contudo, as universidades publicas portuguesas combinaram estas afirmacdes de
modernidade com estilos de comunicacio do passado que valorizavam a sobriedade
estética e verbal. Os formatos hibridos revelam a dificuldade destas instituicdes em
aderirem a uma linguagem publicitaria fout court. Ao mesmo tempo que mostram uma
dificuldade ainda maior: a de as universidades publicas portuguesas aceitarem um fun-
cionamento mercantilizado.

Conclusao

O novo contexto de actuacdo das universidades publicas portuguesas veio exigir esfor-
cos de edificagdo simbdlica instrumental, destinados a corresponder a situagio de con-
corréncia no mercado da educacdo. A publicidade tornou-se, entao, o mecanismo mais
proeminente dessa edifica¢ao. E as brochuras, um suporte tradicional da comunicac¢do
institucional, foram sujeitas a uma mudanga de natureza, estilo e objectivos. Estas bro-
churas, destinadas aos candidatos a alunos, procuraram imitar a retérica da publici-
dade, no sentido de corresponderem as preferéncias dos consumidores e sugerirem a
melhor experiéncia universitéria.

Contudo, esta adequa¢io ao modelo publicitdrio ndo foi total e emergiram pegas
hibridas. Refira-se que estes materiais promocionais sao produzidos, a maior parte
das vezes, por estruturas de relagdes publicas que ndo abandonaram ainda a cautelosa
comunicac¢do informativa e institucional. Nesse sentido, as brochuras adquiriram um
valor publicitdrio e promocional, mas continuaram a ter como objectivo principal a
construgdo de reputa¢do e ndo tanto a orientagio para a ac¢ao.

Além do mais a publicidade, e a comunicacdo estratégica em geral, entravam em
confronto com valores seculares das universidades publicas nacionais. A liberdade de
investigacdo, a autonomia no ensino, a colegialidade nas decisdes, o elitismo do saber
e a missao do servi¢o publico pareciam principios incompativeis com a comunica¢iao
orientada para fins comerciais. Por isso, ao longo dos anos 1990, o uso da publicidade
para promover o Ensino Superior foi entendido como uma heresia por muitos docentes,
investigadores e governantes das universidades publicas.

Contudo, as pressdes para a mudanca foram demasiado fortes para resistir e o
mercado impds novas regras de comunicacdo. Ainda assim, as universidades publicas
nacionais optaram por um modelo publicitirio de compromisso com o passado, com
os valores institucionais e com a peculiaridade dos seus produtos. E criaram pegas de
comunicacdo quasi-publicitdrias, aceites pelos seus governos quasi-empresariais, para
divulgarem os seus quasi-produtos e se imporem num quasi-mercado.
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Por tudo isto, consideramos que publicitar o Ensino Superior piiblico em Portugal é
ainda entendido como uma inconveniéncia pelos seus governantes e faccbes mais con-
servadoras, embora nas universidades mais novas seja possivel encontrar uma maior
abertura e o uso da publicidade seja ponderado como um sinal de modernidade.
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