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Resumo

Na contemporaneidade, estratégias de diferenciagdo sdo amplamente utilizadas para
evidenciar singularidades entre marcas e produtos, inclusive no mercado da educagao
superior. Este estudo analisa banners e antiincios virtuais de vestibular de 2025, veiculados
nos sites institucionais de universidades privadas de Sao Paulo listadas no E-MEC,
considerando esses espacos como canais oficiais de constru¢do da imagem institucional.
A partir da Analise do Discurso de linha francesa, busca-se compreender como esses
materiais constroem sentidos e atualizam valores sociais e ideologicos. Os eixos de
analise sdo: a) Ethos discursivo institucional; b) Cenografias e cendrios simbolicos; ¢)
Promessas de futuro e empregabilidade; d) Subjetivagdo do estudante como projeto de si.
Palavra-chave: ensino superior; publicidade; marketing; vestibular; analise do discurso.

Introducio

O crescimento expressivo do ensino superior privado nas ultimas duas décadas
resultou em uma conjuntura marcada por disputas acirradas por matriculas, bem como
concorréncia baseada em valores de matriculas e mensalidades e pressdes por resultados
financeiros. Como consequéncia, as universidades privadas passaram a investir
continuamente em estratégias de comunicagdo institucional e publicitaria, buscando
garantir sua sustentabilidade e visibilidade no mercado educacional.

As campanhas de vestibular representam um dos momentos mais criticos e
simbolicos dessa disputa, pois condensam as promessas da experiéncia universitaria e
mobilizam discursos voltados a atracdo de novos alunos. Longe de serem neutras ou
meramente informativas, essas campanhas atuam como dispositivos de construcao de
sentidos, acionando promessas de futuro, discursos de performance e imagens de
pertencimento.

Em um mercado extremamente competitivo como o da educagao superior privada

no Brasil, as campanhas publicitarias sdo decisivas nas escolhas pelos cursos e

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, do 25° Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagio,
evento componente do 48° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo.

2 Doutora em Administragio de Empresas, Mestra em Comunicagdo e Praticas do Consumo E-mail:
denisetangerino@gmail.com.



=> { Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitdria — ES

INTER De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

universidades e, de certa maneira, espera-se que ela seduza os vestibulandos, por meio da
venda de valores simbolicos, promessas € chamadas expressivas € coerentes aos anseios
desse publico, para que posteriormente gera acao.

Sendo assim, este artigo parte do pressuposto de que as mensagens publicitarias
das universidades privadas ndo apenas promovem seus cursos ¢ graduacdes, mas
especialmente constroem narrativas que interpelam sujeitos e legitimam determinados
modos de projetar futuros dia sujeitos, além de estudar e consumir educacao.

O objetivo da presente pesquisa ¢ analisar o discurso presente na publicidade de
instituicdes de ensino superior da cidade de S3ao Paulo dos vestibulares de 2025,
observando possiveis regularidades identificadas nas mensagens publicitarias e em seus
efeitos de sentido. A partir do objetivo, busca-se compreender quais sentidos sdo
construidos por essas campanhas publicitarias veiculadas nos sites das universidades e de
que modo essas mensagens atualizam discursos ideoldgicos sobre sucesso, futuro e

identidade estudantil.

2. Fundamentacao Teorica

Pensar as instituigdes educacionais sob a perspectiva do marketing ou da légica de
mercado constitui, no minimo, um terreno marcado por interditos simbolicos e tensionamentos
ideologicos. A incorporacdo de praticas orientadas por valores financeiros e comerciais no
campo educacional ¢ frequentemente mais controversa do que em setores explicitamente
inseridos na logica do capital.

Nesse cenario que Kotler e Fox publicam a obra Strategic Marketing for Educational
Institutions (1995), marco importante para a consolidagdo do campo do marketing
educacional. A obra inaugura uma agenda de reflexdes e praticas voltadas a aplicagdo
estratégica do marketing em instituicdes de ensino, defendendo que essas organizagdes,
quando guiadas por principios éticos e foco na satisfacdo de demandas sociais, podem
promover valor coletivo por meio da educagao.

O marketing educacional, conforme delineado pelos autores, ¢ compreendido como
uma atividade orientada a prestacdo de servigos a sociedade, cujo propdsito ¢ atender as
expectativas e necessidades de publicos diversos — estudantes, familias, docentes,
colaboradores e stakeholders institucionais. Nesse sentido, o ponto de partida da atuagdo
estratégica de uma universidade deve ser a identificacdo precisa dos desejos, valores e

necessidades do seu publico-alvo.
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Ao ser progressivamente percebida como um espago de oferta de servigos
educacionais sob a logica de mercado, perspectiva que, ndo raramente, enfrenta resisténcia nos
estudos criticos da educagdo, a universidade passa a ser compreendida também como uma
marca institucional. Isso implica a necessidade de constru¢do e gestdo estratégica de sua
imagem, reputacdo e identidade simbolica, elementos fundamentais para sua inserg¢do e
diferenciacdo em um ambiente altamente competitivo.

Um segundo ponto fundamental, ainda sob a 6tica do marketing de servicos aplicado
ao contexto educacional, diz respeito a necessidade de construgdo de uma identidade
comunicacional auténtica e representativa por parte das institui¢des de ensino. Essa identidade
deve ser capaz de estabelecer um ambiente simbolico no qual os publicos, especialmente
estudantes e seus familiares, se reconhecam como parte integrante e atuante da comunidade
universitaria, percebendo a instituicdo como um agente transformador de suas trajetorias
pessoais, socioecondmicas e culturais.

A comunicac¢ao institucional, nesse sentido, ndo apenas traduz a missao, a visao € 0s
valores organizacionais, como também se configura como ativo estratégico e simbolico.
Quando bem construida, ela representa uma vantagem competitiva diante das demais
institui¢cdes do setor, contribuindo para a diferenciagdo de marca e para o fortalecimento do
vinculo com os publicos de interesse (Gomes, 2016).

Dentro dessa logica, o vestibular ultrapassa sua funcdo meramente avaliativa e passa
a operar como ferramenta central do mix de marketing, funcionando como elo direto entre a
universidade e seus futuros estudantes. Trata-se de um momento de contato decisivo, cuja
comunicacao estratégica pode mobilizar fatores emocionais, aspiracionais e praticos. Dada sua
relevancia para a sustentabilidade financeira da institui¢do, o vestibular deve ser comunicado
de forma atrativa e engajadora, considerando os cddigos simbdlicos, as expectativas e os
comportamentos especificos do publico-alvo.

Nesse ecossistema comunicacional, os algoritmos ¢ a midia programatica, portanto,
desempenham papel central na ampliacdo da assertividade dos processos comunicacionais das
institui¢des de ensino superior. Por meio da automagao de dados e da segmentagdo inteligente
de publicos, torna-se possivel direcionar campanhas publicitarias a grupos especificos, de
acordo com critérios como faixa etaria, classe socioecondmica, localizagdo geografica e perfil
comportamental. Trata-se de estratégias que operam com alto grau de precisao e eficiéncia,
permitindo que as universidades estabelecam didlogos personalizados com os publicos que

desejam atrair (Lemos, 2020, 2021a, 2021b).
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Além disso, o ambiente digital, sustentado por ferramentas de geracao e gestdo de
leads, constroi verdadeiros bancos de dados dindmicos que viabilizam o mapeamento continuo
dos potenciais ingressantes. Mais do que identificar guem sdo os jovens a serem alcancados,
essas tecnologias permitem compreender como e onde atingi-los, estabelecendo pontos de
contato simbolicos e afetivos com base em seus habitos, desejos e repertérios culturais. E a
logica do marketing de relacionamento aplicada a educagdo, na qual a conquista do futuro
estudante ¢ conduzida de modo semelhante as estratégias de consumo consolidadas em setores
como moda, tecnologia e varejo.

Nesse sentido, evidencia-se uma convergéncia entre os processos de captagdo
estudantil e as dinamicas comerciais de mercado. A venda de um curso superior, do ponto de
vista das estratégias comunicacionais, compartilha mecanismos semelhantes a venda de um
par de sapatos: ambos sdo mediados por narrativas aspiracionais, segmentagdes de publico e
estratégias de engajamento multicanal. Tal constatacdao, embora cause desconforto em setores
mais tradicionais da educacdo, refor¢a a necessidade de compreender o campo educacional
como parte de um ecossistema comunicacional mais amplo, onde a logica de mercado, para o

bem ou para o mal, se faz presente e operante.

2. Analise dos Discursos

a) Ethos discursivo institucional

A partir das contribuicdes de Maingueneau (2008), compreende-se que toda
manifestacao discursiva carrega uma dimensao de subjetividade, que nao pode ser dissociada
do corpo que a enuncia. O ethos discursivo, nesse sentido, revela-se como uma construgao
simbolica que emerge da enunciagdo e se articula por meio do tom, da postura e da voz do
enunciador, os quais sdo interpretados pelo destinatario a partir dos indicios deixados no
proprio discurso.

Ao observar os anuncios selecionados, percebe-se que se trata de discursos
institucionais marcadamente estratégicos, nos quais se manifesta um ethos da universidade.
Esse ethos ¢ construido por meio de recursos textuais e imagéticos que buscam traduzir os
valores, principios € promessas da institui¢ao no contexto da campanha de vestibular. Nao se
trata, portanto, de mensagens neutras ou desprovidas de intencionalidade: cada elemento
discursivo visa interpelar um interlocutor especifico, convocando-o a adesdo simbélica e

afetiva a proposta universitaria apresentada. A retorica desses discursos opera como um
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dispositivo de sedugdo e convencimento, articulando-se com as expectativas do publico-alvo
e reforcando o projeto identitario da instituigdo.

Nesse cenario, ao analisar as pecas comunicacionais ¢ possivel identificar que ha duas
realidades em pauta, a das universidades publicas, que ndo se aderem a uma construgdo verbo-
visual de seducdo, pois ja possuem um lugar especifico simbolico e discursivo histérico que
as colocam como “as melhores em educagdo” e, do outro lado, as universidades privadas que
sdo forgadas a se adequarem as expectativas de mercado para atrairem vestibulandos, como se

vé nas Imagens 1 e 2.

Imagens 1 e 2 — Anuncio do Vestibular da USP e da Universidade Nove de Julho,
vestibulares 2025
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Fonte: Site da PUC-SP e UniNove-SP (2025).

As universidades publicas parecem investir menos esforcos para constituir uma
campanha publicitaria atrativa, pois, entre outras coisas, ja conta com uma grande
concorréncia por suas vagas. Ja as privadas, pela baixa concorréncia por suas vagas e pela
imensa quantidade de universidades que prometem entregar os mesmos resultados, tende a se
empenhar em construir uma imagem simbolica e uma retdrica mais atrativa aos vestibulandos.

J& nas pegas das universidades privadas, observa-se uma preocupacao visual maior
com a constru¢do da identidade institucional e com a qualificagdo estética dos contetidos de
divulgacao. As pegas publicitdrias evidenciam um esforgo deliberado de valorizagdo da marca,

buscando transmitir profissionalismo e coeréncia visual.

b) Cenografias e cenarios simbolicos da universidade

Um anuncio, entre os das universidades privadas, chama a atengdo por trazer um texto
dispar dos demais antncios analisados: Realize novas Utopias. Afinal, quais eram as velhas
utopias? Qual a responsabilidade da universidade nas utopias? Krishan Kumar (2004), ao tratar

da questao das “antigas utopias” da Idade Média e da Modernidade, indica que historicamente,
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as concepgoes de educagdo estiveram fortemente associadas a grandes sistemas filosofico-
politicos, como o cristianismo, o socialismo e o iluminismo.

Nessas matrizes de pensamento, a educagdo era compreendida como um instrumento
privilegiado de redencdo do ser humano e de transformagdo estrutural da sociedade. Havia,
nesse contexto, um compromisso explicito com o futuro, sustentado pela crenca de que seria
possivel construir uma sociedade mais justa e igualitiria por meio da formagao educacional.
As utopias educacionais que emergem desse cendrio eram totalizantes e homogéneas, na
medida em que propunham modelos tUnicos e universalizantes de sociedade ideal,
desconsiderando a pluralidade de sujeitos e de contextos historicos (Kumar, 2024).

J4, no contexto universitario atual, as novas concepgdes de educacao emergem em um
contexto de crise das grandes narrativas, fortemente influenciado pelo pensamento pos-
moderno. Diferentemente das utopias totalizantes do passado, essas visdes contemporaneas
sdo mais fragmentadas e situadas, com foco no local, no comunitario ¢ no que ¢ possivel
concretamente. Incorporam uma dimensao ética e ecoldgica, demonstrando preocupagao com
a convivéncia, a diversidade e a sustentabilidade como pilares fundamentais da formagao.
Valorizam o didlogo, a pluralidade de vozes e a construgdo coletiva do conhecimento,

rompendo com modelos autoritarios e verticalizados de ensino.

Imagens 3 e 4 - Anuncios publicitarios da PUC-SP e Mackenzie-SP, vestibular 2025.
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Fonte: Site da PUC-SP ¢ UPM-SP (2025).

Nesse contexto, a PUC-SP (Imagem 3) mobiliza, em seu cenario simbolico, um
discurso ancorado na diferenca e na escuta das singularidades. Sua comunicagdo busca atrair
estudantes ao enfatizar uma proposta de educagdo comprometida com a inclusdo, o
acolhimento e a valorizagdo das especificidades de cada sujeito. Trata-se de um

posicionamento discursivo que atua como contraponto relevante no cenario educacional, pois
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reforca a imagem institucional da PUC-SP como uma universidade historicamente aberta a
critica, a pluralidade e a revisdo de posturas ideoldgicas, tragos que remontam a sua
reconhecida atuacao em defesa da democracia e dos direitos civis durante os periodos de
resisténcia a ditadura militar.

Em contrapartida, a Universidade Presbiteriana Mackenzie (Imagem 4), a principal
concorrente da PUC-SP, constroi seu discurso institucional a partir da valorizagao das grandes
conquistas que seriam proporcionadas por meio da trajetoria universitaria. Desse modo, a
universidade presbiteriana se posiciona como um espago integral de desenvolvimento, onde o

crescimento pessoal € as conquistas sociais sdo enfatizados como promessas centrais.

Imagens S, 6 e 7 - Antincios publicitarios da USJT, UNIP e UAM
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Fonte: Sites da USTJ, UNIP e UAM (2025).

No entanto, ao observar os interdiscursos mobilizados pelas campanhas das diferentes
universidades privadas e com fins lucrativos, torna-se evidente que a noc¢ao de "conquista", na
sociedade brasileira contemporanea, esta fortemente associada a ideia de empregabilidade. O
diploma universitario, nesse contexto, ¢ representado como um passaporte para o mercado de
trabalho e para a ascensdo socioeconomica — sendo, portanto, a principal métrica de sucesso
evocada nas estratégias discursivas das instituig¢des.

Essa situagdo ¢ facilmente identificada nos antincios publicitarios da Universidade Sao
Judas, Universidade Paulista ¢ Anhembi-Morumbi (Imagens 5, 6 € 7), na qual os principais
dados se ancoram nas bolsas, na empregabilidade e no sucesso profissional, e a universidade
¢ apenas uma ponte para essas realizagdes que estdo imersas em um campo simbdlico da

ascensdo socioecondmica.

c¢) Apelos de subjetivacio: o estudante como projeto de si
Por fim, como ja observa Payer (2005), o conceito de educacdo e, mais

especificamente, de universidade, deve ser compreendido como um constructo historico e
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simbdlico moldado pelas condigdes socioculturais de seu tempo. Desde sua emergéncia como
instituicao na Idade Média, a universidade passou por reformulagdes sucessivas que refletiram
transformacdes paradigmaticas mais amplas. Sua fundacdo, embora parcialmente vinculada
ao saber teoldgico, representou também uma inflexdo frente ao obscurantismo religioso,
anunciando uma transi¢do, que se consolidou nos séculos seguintes, do dominio teocratico
para uma racionalidade iluminista pautada na ciéncia, no método e na ideia de progresso.

No entanto, com a entrada no século XXI, o cendrio se configura. O novo tétem de
legitimidade social passa a ser o capital, que se impde como forga hegemodnica acima das
instituicdes democraticas, do Estado e do proprio campo educacional. A universidade, nesse
novo arranjo, vé-se desafiada nao apenas em sua funcao formadora, mas em sua propria razao
de ser enquanto espago de producdo critica do saber e de defesa de valores publicos e
civilizatorios (Payer, 2025).

Uma vez que a universidade, o governo e as estruturas nao sao mais responsaveis pelo
crescimento e sobrevivéncia do sujeito, resta a ele construir sua propria trajetoria profissional,
almejando o que comumente nos discursos do capital identificam como “meritocracia”,
jogando toda a responsabilidade sobre seu proprio esforco e trabalho, conforme o anuncio da
Universidade Cruzeiro do Sul e da Universidade da Cidade de Sao Paulo, que sdo do mesmo

grupo educacional:

Imagens 6 e 7 - Anuncios das Universidade Cruzeiro do Sul e da Universidade Paulista,

vestibular 2025.
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Fonte: Site da Unicsul (2025) e da Unip (2025)

Os materiais publicitarios analisados evidenciam a presenca de interdiscursos que
operam como sustentaculos ideoldgicos das mensagens institucionais. Entre eles, destaca-se a
valorizagdo de principios liberais, em que a universidade ¢ apresentada como um servico
voltado as demandas do mercado, alinhando sua missdo formativa a ldgicas de

empregabilidade, desempenho e competitividade. A publicidade, nesse contexto, atua como



_> <ﬂ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitdria — ES

INTERC De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

instancia de encantamento da realidade, promovendo uma imagem idealizada da experiéncia
universitaria. Além disso, observa-se a centralidade do individuo, cuja trajetéria académica e
profissional ¢ narrada sob a logica da auto-responsabiliza¢do, um discurso que transfere ao
sujeito a incumbéncia exclusiva pelo seu sucesso, desconsiderando desigualdades estruturais.

Como se vé no antuncio da UNIP-SP (Imagem 8), até o tempo de escolha para se
estudar e construir a carreira comeca com uma decisdao completamente do sujeito, pois a
propria universidade ja se coloca a disposicdo e ele. Nao importam as situagdes sociais que
permeiam esse sujeito e o faz ter impedimentos como tempo e dinheiro, mas sim sua decisdo
de sair do seu lugar social. Esse movimento esta diretamente relacionado a ideologia
meritocratica, que permeia os anincios de forma sutil, naturalizando a ideia de que o mérito

individual € o Unico critério legitimo de ascensdo social.

Notas conclusivas

Além do ethos institucional, os anuncios de vestibular acionam recursos retoricos
baseados no pathos, mobilizando emogdes como o desejo de supera¢do, o medo da estagnagio
social e a esperanga de um futuro melhor. Essas emocdes sdo cuidadosamente evocadas por
meio de imagens idealizadas, depoimentos inspiradores e narrativas de conquista, criando
identificacdo afetiva com o publico-alvo. Simultaneamente, o logos aparece na estrutura logica
dos argumentos apresentados: dados sobre empregabilidade, rankings, infraestrutura e
vantagens financeiras sdo utilizados para conferir racionalidade a escolha da institui¢do. Essa
combinagdo entre apelo emocional e argumentacdo racional visa criar uma narrativa
persuasiva e coerente, que apresenta a universidade como a op¢do mais sensata e desejavel
tanto do ponto de vista afetivo quanto estratégico. A integragdo entre ethos, pathos e logos
demonstra, assim, o grau de ideoldgico da retorica que permeia a comunicagdo educacional
contemporanea, especialmente em um contexto de disputa acirrada por estudantes no mercado
privado de ensino superior.

As transformagdes apontadas por Patricia Payer (2005) evidenciam que o discurso
publicitario educacional ndo ¢ neutro: ele reflete e reproduz ideologias contemporaneas,
adaptando-se as novas configuragdes sociais e ao reposicionamento das universidades diante
das exigéncias do capital simbodlico e economico. Observa-se, assim, um deslocamento do
discurso educacional utdpico e coletivo para uma retdrica mais individualista, marcada por
promessas de empregabilidade e autorrealizacdo. Nesse processo, a retdrica ndo apenas

convence, mas também conforma subjetividades e reposiciona o papel da universidade na
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sociedade, convertendo o acesso ao ensino superior em um produto simbolico altamente

codificado, e extremamente disputado, no mercado educacional.
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