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RESUMO

Esta dissertacdo faz uma analise comparativa de seis homepages: duas de instituicbes
declaradamente comerciais; duas de instituicbes de ensino superior privadas e duas de
instituicdes de ensino superior puablicas. Como suporte tedrico foi utilizada a Anélise de
Discurso de linha francesa com apoio da perspectiva dialdgica bakhtiniana e ainda a nocéo de
interdiscurso. O objetivo foi encontrar o ponto comum do didlogo entre duas esferas de
atividade, a educacional e a comercial e, dentro da educacional, mostrar que ha discursos e
objetivos diversos dependendo da existéncia ou ndao de um cardter mercantil na estrutura
educacional analisada. O trabalho de pesquisa pode identificar que a estrutura das homepages
privadas dialogam e possuem caracteristicas de feitura muito semelhantes as utilizadas pelas
mercantis, que sdo norteadas pelas estratégias publicitarias. Foi encontrado nas homepages
privadas muito pouco contetdo que fosse direcionado aos ja discentes dessas instituicdes e

ndo foram identificados anuncios que fossem da esfera de atividade do processo educacional.

Palavras-chave: homepage; publicidade; instituicdo de ensino superior.



ABSTRACT

This paper makes a comparative analysis of six homepages: two institutions avowedly
commercial, two of higher education institutions and two private institutions of public higher
education. As theoretical support was used Analyze French Discourse supported of the
Bakhtin perspective dialogic and yet the notion of interdiscourse. The goal was to find the
common point of dialogue between two spheres of activity, the educational and the
commercial and, trade within the educational discourse show that there are different goals
depending on the existence or not of a commercial character in the educational structure
analyzed. The research can identify the structure of private homepages dialogue and have
characteristics making very similar to those used by the market, which are driven by
advertising strategies. It was found on private homepages very little content that is targeted at
students of these institutions have not been identified ads that were the sphere of educational

process activity.

Keywords: homepage; advertising; higher education institution.
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INTRODUCAO

A internet vem ganhando destaque neste século, uma vez que é grande seu alcance e
funcionalidade para a transmisséo de informaces, servi¢os e comunicacdo. Ela também vem
se constituindo uma das principais ferramentas publicitarias. Segundo pesquisa do lbope
publicada na versdo on-line do jornal Folha de S&o Paulo, Folha.com (2011), 0 nimero de
pessoas com acesso a internet no Brasil chegou a 73,9 milhdes no quarto trimestre de 2010, o
que é também referendado pelo site fecomercio.com.br (2011), que afirmou: “O Brasil é 0
quinto pais em numero de usuérios de internet, ficando atrds somente da China, Estados

Unidos, Japéo e India”.

As empresas vém dando atencdo a esse novo veiculo de comunicacdo, explorando as
variadas possibilidades de insercdo de produtos por meio de vendas virtuais. E, devido a
grande popularizacdo e crescente utilizacdo da internet, até mesmo as instituicdes de ensino

estéo veiculando e divulgando seus cursos nesse ambiente.

As Instituicbes de Ensino Superior (doravante IES) privadas estdo inseridas no
mercado e sua sobrevivéncia depende da contraprestacdo financeira dos alunos, precisando
equilibrar os custos e beneficios, ou seja, estdo sujeitas as mesmas regras mercantilistas que as

demais empresas se submetem: oferta e procura, compra e venda de produtos.

Na tentativa de equilibrarem suas receitas, as IES privadas vém explorando a internet,
criando sites para divulgarem cursos, informarem periodos de inscri¢des, etc, no intuito

principal de atrairem possiveis candidatos a ingressarem como académicos.

O esfor¢o que as IES vém empreendendo para se destacarem como instituicdo de
ensino no mercado, ampliando a entrada de candidatos, esta voltado ao universo da

publicidade, e esse esfor¢o tem sido investido cada vez mais em ambiente virtual.

Este trabalho tem, como objetivo geral, contribuir com as pesquisas em AD que
envolvam discursos divulgados em homepages de instituigdes privadas de ensino superior, e,
como objetivo especifico, fazer analise comparativa, especificamente dos discursos das
propagandas veiculadas pelas homepages de algumas IES mineiras e as homepages de

empresas varejistas comerciais, como as Casas Bahia e as Lojas Cem, buscando tragar um
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paralelo que nos permita confrontar e demonstrar a interdiscursividade presente entre esses

sites.

O que nos motiva e nos aproxima da tematica desta pesquisa é a nossa condicdo de
docente de instituicGes particulares de ensino superior, 0 que nos permite visualizar a
dificuldade que essas instituicbes vém enfrentando para se manterem no mercado. Referimo-
nos mais especificamente as IES privadas localizadas no sul do Estado de Minas que
necessitam da contraprestacdo financeira para se sustentarem, disputando alunos, buscando o
maximo de “clientes” possivel para agregarem valor econdmico e, para alcangarem esse
objetivo, estariam utilizando, entre outros artificios, através de suas homepages, estratégias
publicitarias semelhantes as utilizadas por instituicbes declaradamente comerciais. De forma
distinta, as IES publicas ndo estariam se valendo dessas estratégias, e sim, utilizando seus

sites institucionais mais para dar suporte técnico aos alunos do que “recrutar clientes”.

E importante apontar o papel de destaque na estrutura da sociedade que as Instituigdes
de Ensino Superior ocupam, pela funcdo educacional e pela contribuicdo na formacdo de
opinido que exercem. A analise do discurso comparativa das propagandas das IES nas
homepages de seus sites institucionais, entdo, pode descortinar a verdadeira fungdo que esses

sites institucionais vém desempenhando.

Através da veiculacdo das propagandas, em suas homepages, uma imagem de aluno
pode-se depreender, tanto pelas fotografias como pelos enunciados ali ancorados. Essa

imagem de aluno pode sinalizar quais diretrizes educacionais as IES optam por seguir.

A analise comparativa dos discursos que compdem as propagandas nas homepages das
IES privadas, com as homepages de empresas declaradamente comerciais, como as Lojas
Cem e as Casas Bahia, problematiza as representacdes de aluno que dai emergem e abstraem

a funcdo que o género discursivo homepage das IES privadas vem exercendo.

As IES privadas utilizam-se desse género discursivo, homepage, para ampliarem a
visibilidade de suas instituicdes, e a forma, 0 modelo e a funcdo da utilizagdo desse género é

passivel de estudo, por meio de uma analise comparativa.

Uma das perguntas que se pretende responder nesta dissertacdo é: as homepages das
IES privadas utilizam estratégias mercadoldgicas semelhantes as homepages de lojas como as

Casas Bahia e as Lojas Cem? Para isso serdo observados aspectos de interdiscursividades e
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intertextualidade nos textos das IES privadas e nos textos das empresas declaradamente

comerciais.

A nossa hipotese do presente trabalho é: na disputa concorrida para preencher suas
salas de aula, as IES utilizam-se de estratégias mercadologicas, sobretudo publicitéarias,
através de suas homepages, similarizando alunos a clientes e educacdo a mercadoria,
aproximando, assim, a funcdo do género discursivo de suas homepages aos das homepages de
lojas comerciais, que tém o intuito principal de vender seus produtos, atraindo o0 maximo de

fregueses possivel.

Nossa metodologia se apoia no método indutivo, do particular para o geral, da anélise
individualizada de cada homepage de instituicdo de ensino ou empresa comercial para a
confirmacdo mais ampla da hipotese. Foram estudadas 6 (seis) homepages ao todo, duas de
empresas comercias, como ja foi dito, duas de IES privadas, Uniube e Unifenas, e duas de IES
publicas, Unifal-MG e Ufla.

A escolha das homepages comerciais se deu por serem declaradamente mercantis e,
teoricamente, suas constituicbes mostravam distingdes e grandes contrastes com as
homepages de IES. A escolha se deu baseada na amplitude e popularizacdo, uma vez que as
Lojas Cem e as Casas Bahia sdo, provavelmente, instituicbes comercias de maior penetracao
nos municipios desta regido, sul de Minas Gerais, nos entorno do Municipio de Trés

Coracoes.

A escolha da homepage de IES privadas UNIUBE deu-se de forma aleatoria, dentre
as situadas no Estado de Minas Gerais, mas nao se deixou de notar sua importancia entre as
demais instituicbes de ensino da mesma condigdo; a homepage da UNIFENAS teve como
fundamento estar situada no mesmo municipio que a UNIFAL, Universidade Federal de
Alfenas (municipio no entorno de Trés Coragdes), que também teve sua homepage analisada.

A selecdo das homepages das IES publicas deu-se para embasar e aprofundar a analise
comparativa, destacando similaridades ou distin¢Ges entre as homepages das IES privadas. A
escolha da UNIFAL, Universidade Federal de Alfenas e, UFLA, Universidade Federal de
Lavras, foi referenciada por serem as universidades puablicas mais proximas do municipio de

Trés Coragdes.
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A selecdo das seis homepages analisadas processou-se no periodo entre 28/03/2012 a
16/12/2012 fase destinada & escolha do cérpus’ desta pesquisa.

A analise permitiu, além de atender ao objetivo principal da pesquisa, contemplar,
ainda que ndo de forma abrangente, questdes como: as homepages das universidades federais
exercem funcgdes diferenciadas das particulares? O que diferencia uma universidade privada

de uma publica que possa refletir na feitura de homepages aparentemente distintas?

Para se proceder a analise sao utilizadas ferramentas tedricas do dominio da Analise
do Discurso de linha francesa (AD), alem dos conceitos de género do discurso de Mikhail
Bakhtin, intertextualidade e interdiscursividade, propostas tedricas que, apesar de ndo terem
sido tratadas diretamente pelo tedrico russo, foram em grande parte derivadas de seus estudos

e problematizacdes.

A dissertacdo foi dividida em duas partes, sendo a primeira de fundamentacéo tedrica

e a segunda de analise. Est4, entretanto, estruturada em quatro capitulos.

O primeiro capitulo trata do manancial tedrico que concebe todo o trabalho. Aborda as
principais concepc¢des da Andlise de Discurso de linha francesa, incluindo os conceitos de
Intertexto, Interdiscurso e Dialogismo.

O segundo capitulo trata da teoria de géneros discursivos e sua dinamicidade. Nesse
item discute-se também a intersecdo que ocorre no signo que nomeia um género, e mostra

que, em alguns casos, 0 mesmo signo pode referir-se ao suporte ou ao proprio género.

O terceiro capitulo aborda a questdo de a educacgdo superior estar sendo ofertada por
IES privadas que se inserem no mercado como instituicGes que sdo afetadas pelas mesmas
regras de mercado que as empresas declaradamente mercantis. Essa questdo € de vital
importancia para a analise proposta, uma vez que € a visao mercantilista da educagédo que aqui
se discute. Nesse capitulo também é abordada a interpretacdo/descri¢do da imagem, dentro da
perspectiva da AD, uma vez que a questdo da imagem, neste estudo, ndo pode ser dissociada

daquilo que se entende por texto/discurso, ou seja, aquilo que gera significados.

'Usa-se, aqui, a grafia aportuguesada cérpus, conforme prevéem PRADO, J. B. T. Por uma normatizacéo
ortogréafica de palavras latinas incorporadas ao portugués. In: Caderno de Letras da UFF , n° 35 — “Patriménio
cultural e latinidade” (ISSN 1413-053X). Niter6i (RJ) UFF-Instituto de Letras, 1°. sem. de 2008, p. 37-48; e
NEVES, M. H. M. O campus da discérdia. LinguaPortuguesa , v. 31, p. 56-59.
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Finalmente, a segunda parte - e quarto capitulo — apresenta a analise propriamente
dita, onde as seis homepages sdo analisadas.
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CAPITULO I

A ANALISE DE DISCURSO (AD) COMO FERRAMENTA TEORICA

O presente trabalho tem como embasamento tedrico a Analise de Discurso de linha
francesa (AD), um modelo que surgiu na década de 60 como, mais do que recurso para
“explicar” textos, uma possibilidade de problematiza-los. Para Bueno (2012), a analise de

discurso tem trés pilares teoricos: a linguistica, a psicanalise e o materialismo historico.

A psicanélise seria responsavel pela visao de sujeito, inacabado, ndo uno, em busca de
uma unidade, uma identidade. A psicanalise sinaliza ser, durante a producdo discursiva, 0

momento em que o sujeito se faz sujeito. Nos dizeres de Orlandi:

E porque a lingua é sujeita ao equivoco e a ideologia é um ritual com falhas que o
sujeito, ao significar, se significa. Por isso, dizemos que a incompletude é a
condigdo da linguagem: nem os sujeitos nem os sentidos, logo, nem o discurso, ja
estdo prontos e acabados. (ORLANDI, 2003, p. 37)

O materialismo histérico aponta para o lugar social que o sujeito ocupa, como membro

de uma sociedade estratificada, da qual ele fala de uma posicao social especifica.

A linguistica, por sua vez, relembra, na teoria da enunciacdo, as relacdes de
enunciado, situacdo em que os interlocutores se relacionam, pela linguagem, dentro de uma
formacéo discursiva (BUENO 2012).

A analise do discurso hoje é uma importante ciéncia, uma ferramenta poderosa para se
debrucar sobre textos, em busca de sentidos explicitos e por vezes ocultos, ndo ditos, como
aponta Orlandi (2003, p. 82): “ao longo do dizer, ha toda uma margem de nao-ditos que

também significam”.

E importante destacar que, ao se mergulhar no estudo de um texto, ndo se pretende
encontrar ali o verdadeiro significado daquela enunciagdo, ou esgotarem-se as possibilidades

de interpretacdo. O que nos almejamos é fazer um recorte, tentar focar um ponto especifico
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sobre aquele espaco determinado pelo foco, clarear, trazer a luz sentidos ndo explorados,

enquanto novas possibilidades se abrem.

Na prépria construgcdo do corpus novas particularidades ja se apresentam, na voz de
Orlandi (2003, p. 63): “[...] a constru¢ao do corpus e a analise estdo intimamente ligadas:
decidir o que faz parte do corpus ja ¢ decidir acerca de propriedades discursivas”. O mesmo
corpus, se analisado por outro pesquisador, provavelmente sera interpretado tendo pontos de

anélise diversos.

Até mesmo de textos que aparentemente emirjam sentidos mais objetivos, a descri¢ao
nédo deixa de trazer o olhar do analista, como assevera Orlandi (2003, p. 60): “[...] € preciso
compreender que ndo ha descricdo sem interpretacdo”. E, uma vez concluida uma
determinada pesquisa, apenas se terd tocado no veéu que cortina o objeto analisado em
questdo, pois novos e diferentes olhares poderéo incidir sobre 0 mesmo cérpus. Orlandi mais

uma vez nos auxilia nesse sentido:

Uma vez analisado, o objeto permanece para novas e novas abordagens. Ele ndo se
esgota em uma descri¢do. E isto ndo tem a ver com a objetividade da anélise mas
com o fato de que todo discurso é parte de um processo discursivo mais amplo que
recortamos e a forma de recorte determina o modo da andlise e o dispositivo
tedrico de interpretacdo que construimos. (ORLANDI, 2003, p. 64)

Contudo, a interpretacdo ndo esta sujeita a um subjetivismo absolutamente sem

critério. Para a autora:

[...] ndo é porque o processo da significacdo € aberto que ndo seria rigido,
administrado. Ao contrario, € pela sua abertura que ele também estd sujeito a
determinacdo, a institucionalizacdo, a estabilizacdo e a cristalizacdo. Esta é ainda
uma maneira de referir a linguagem aos limites moventes e tensos entre a parafrase
e a polissemia. (ORLANDI, 2003, p. 52):

No universo da interpretacdo, o fechado em si mesmo deve ceder espago a considerar
0 j& dito, o espaco discursivo, enfim, o outro. Pécheux (2008, p. 57) alerta: “[...] as

interpretagdes em margens nas quais o intérprete se coloca como um ponto absoluto, sem
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outro nem real, trata-se ai, para mim, de uma questdo de ética e politica: uma questdo de

responsabilidade”.

A andlise ndo toma o texto como uma peca fechada que se inicia e se fecha em si, pelo

contrario. Nos dizeres de Orlandi:

Na analise de discurso, ndo se toma o texto como ponto de partida absoluto (dadas
as relacdes de sentidos) nem de chegada. Um texto € s6 uma peca de linguagem de
um processo discursivo bem mais abrangente e é assim que deve ser considerado.
(2003, p. 72)

A AD pode, segundo Fernandes (2008), sair de uma materialidade linguistica para
compreendé-la em sua exterioridade, aproximando-se da percepcdo coexistente do linguistico,
do historico e do ideoldgico.

Reportando-nos a presente pesquisa, nos andncios das IES privadas, uma imagem de
aluno pode emergir. Ao elaborarem suas homepages, haveria inUmeros caminhos: podemos
mesmo dizer que seriam infinitas as possibilidades de enuncia¢cGes, de imagens. No entanto,
apenas uma escolha é feita: opta-se por aquele texto, por aquela imagem, e isso ndo deixa

duvida que é uma tomada de posic¢do, € a construcdo de um discurso.

E justamente essa escolha de um enunciado e ndo outro, a escolha de uma

representacdo imagética e ndo de outra que nos possibilita a analise. PEcheux nos orienta:

Todo enunciado, toda sequéncia de enunciado €, pois, linguisticamente descritivel
como uma série (Iéxico-sintaticamente determinada) de pontos de deriva possiveis,
oferecendo lugar a interpretacio. E nesse espaco que pretende trabalhar a anélise
de discurso. (PECHEUX, 2008, p. 53)

A escolha de um enunciado, em detrimento das outras inimeras possibilidades, se da
ndo de forma descompromissada, ingénua, ou fruto do acaso, mas traz sentido, tomada de

posicao, e é impregnada de carga ideoldgica. Todo enunciado é veiculo de ideologia.

Ao trabalhar com a analise do discurso, ha de se considerar que o enunciado é
marcado por uma carga ideoldgica - o pesquisador precisa considerar as condi¢fes de
producdo desse texto: quem fala, de onde fala, para quem se fala, qual o objetivo desse
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enunciado? Branddo (2004) ressalta que jamais o estudo linguistico pode estar desvinculado
das condigdes que o produziram, pois as caracteristicas de origem trazem marcas que podem
desvendar muito do ndo dito de um texto, sinalizando, por vezes, a carga ideologica imanente.
Maingueneau (1987) diz que devemos considerar o quadro das instituicbes em que o

enunciado € produzido, por que esse enquadramento delimita em muito o enunciado.

Outro ponto a ser considerado ao trabalhar com analise do discurso € o0 modo como 0s

discursos ganham roupagem, como eles se materializam. Na fala de Gregolin:

A andlise discursiva deve levar em conta também o fato de que os discursos
circulam em diferentes materialidades, em textos em que o verbal e o ndo-verbal
compdem sincretismo de linguagens. Além disso, da materialidade também fazem
parte as caracteristicas do género do discurso, do suporte de sua circulagdo (por
exemplo, ha& diferentes configuragfes materiais nos textos impressos e nos
eletrdnicos). E 0 momento, portanto de pensarmos a necessidade de incorporar uma
teoria semioldgica & Anélise do Discurso: uma semiologia histdrica, capaz de
explicar o funcionamento dessas materialidades dos acontecimentos discursivos.
(2012, p. 7)

Gregolin nos chama a atencdo para a linguagem néo verbal e para o suporte que abriga
o0s varios géneros discursivos. Como o presente trabalho tem como cOrpus as homepages e
essas possuem interfaces de materializagdes discursivas diversas, dentre elas as imagens, esta
dissertacdo tratard mais adiante desses aspectos.

1.1 — Intertexto, Interdiscurso e Dialogismo

Os termos intertextualidade e interdiscursividade, segundo Fiorin (2006), néo
aparecem em nenhum momento com essas denominagdes especificas, na obra de Bakhtin;

esses termos apenas ganham prestigio no Ocidente com as obras de Julia Kristeva.

“Em Bakthin, a questdo do interdiscurso aparece sob o nome de dialogismo” (Fiorin,
2006, p.165); entretanto, antes de debrugarmos sobre a definicdo de dialogismo, € importante
diferenciarmos dialogo de dialogismo, por tratar-se de palavras graficamente proximas, mas

com sentidos, dentro da AD, que ndo se recobrem.

O dialogo se apresenta na interacdo face a face, entre interlocutores. Bakhtin diz:
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O diélogo real (conversa comum, discusséo cientifica, controvérsia politica, etc.).
A relacdo existente entre as réplicas de tal didlogo oferece o aspecto externo mais
simples da relacdo dialdgica. Ndo obstante, a relacdo dialégica ndo coincide de
modo algum com as relagGes existentes entre as réplicas de um diélogo real, por ser
mais extensa, mais complexa. (1997, p. 353).

Posto essa citacdo, podemos observar que ndo é o diélogo real que sustenta a relacao
dialdgica, o didlogo seria um vislumbre quase que superficial do que realmente se constitui a
relacdo dialogica. Para Fiorin (2006), o dialogo se da entre locutor e interlocutor e o

dialogismo sempre entre discursos. Referindo-se ao termo dialogismo, Bakhtin sinaliza:

Os homens ndo tém acesso direto a realidade, pois nossa relagdo com ela é sempre
mediada pela linguagem...o real se apresenta para nds semioticamente, 0 que
implica que nosso discurso ndo se relaciona diretamente com as coisas, mas com
outros discursos, que semiotizam o mundo. Essa relacdo entre os discursos é o
dialogismo. Bakhtin (1993, apud FIORIN, 2006, p. 167).

Somos seres dependentes-constituidos de linguagem, nossa interagdo com o mundo se
da através da linguagem e a linguagem tem como principio constitutivo o dialogismo (Fiorin,
2006). “Como ndo existe objeto que ndo seja cercado, envolto, embebido em discurso, todo
discurso dialogo com outro discurso, toda palavra é cercada de outras palavras”, segundo
Bakhtin (1992, apud FIORIN, 2006, p. 167).

Neste momento, para contribuir com a analise, cabe trazermos a distingdo que Fiorin
(2006) toma emprestada de Bakhtin entre unidade de lingua e enunciado. Para esse autor,
unidade de lingua é repetivel, ndo tem autoria, tem significacdo, que se constitui na relacéo
com outras palavras, mas ndo possui sentido e é neutra, ndo € dirigida a ninguém e ndo carece
de resposta; ja o enunciado € irreproduzivel, ndo tem significacdo, mas sentido, pois, tendo
autoria, € constituido por emocao, juizo de valor e expressdo. Fazendo uma analogia com o
universo da masica, podemos dizer que a unidade de lingua se compara a um instrumento, € 0
enunciado a cancdo; o instrumento/unidade de lingua é inerte até 0 momento em que um autor
o0 ponha em funcionamento, o faca vibrar e sair da neutralidade para ganhar autoria e

transformar-se em musica/enunciado.

Para visualizarmos didaticamente, podemos considerar dois niveis: num nivel

primario, na propria unidade da lingua, estruturada de forma dialdgica, as palavras s6 ganham
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corpo, estrutura e significacdo por serem sustentadas por outras palavras; caso contrario, as
palavras seriam ilhas isoladas, sectérias e desprovidas de significagdo; num segundo nivel, de
forma mais ampla e complexa, temos os discursos concretos, enunciados, que se
interdependem e se sustentam dialogicamente e criam esferas de comunicacdo. Bakhtin

esclarece:

Um enunciado concreto é um elo na cadeia da comunicacdo verbal de uma dada
esfera. As fronteiras desse enunciado determinam-se pela alternéncia dos sujeitos
falantes. Os enunciados ndo s&o indiferentes uns aos outros nem auto-suficientes,
conhecem-se uns aos outros, refletem-se mutuamente. Sdo precisamente esses
reflexos reciprocos que lhes determinam o carater. O enunciado esta repleto dos
ecos e lembrancas de outros enunciados, aos quais esta vinculado numa esfera
comum de comunicacdo verbal. O enunciado deve ser considerado acima de tudo
como uma resposta a enunciados anteriores dentro de uma dada esfera (a palavra
“resposta” esta empregada aqui no sentido lato): refuta-0s, confirma-os, completa-
0s, supde-nos conhecidos e, de um modo ou de outro, conta com eles. N&o se pode
esquecer que o enunciado ocupa uma posicdo definida numa dada esfera da
comunicacao verbal relativo a um dado problema, a uma dada questdo, etc. Nado
podemos determinar nossa posicdo sem correlaciona-la a outras posicoes.
(BAKHTIN,1997, p. 316)

Existe a possibilidade de se acreditar na originalidade de um enunciado: atribui-se
criatividade a ele quando, aparentemente, ele ndo traz em seu corpo referéncia a outro
enunciado. No entanto, tal originalidade n&o corresponde, como Bakhtin nos esclareceu
acima, ao seu real mecanismo constitutivo. Para Barthes (1994, apud FIORIN, 2006, p. 164),
“todo texto € um intertexto; outros textos estdo presentes nele, em niveis variaveis, sob formas
mais ou menos reconheciveis”. Como as palavras, que necessitam de outras para se
constituirem em significagcdo, os enunciados, de uma forma mais abrangente e complexa,

necessitam de outros enunciados para se manterem e ganharem sentido.

Nas palavras de Kristeva (1967, apud FIORIN, 2006, p. 163), o texto ¢ “como um

mosaico de citagoes, todo texto ¢ absorcao e transformacgao de outro texto”.

Ha formas declaradas que marcam a intertextualidade, nas quais o autor,
expressamente demonstra que parte do que esta sendo dito foi extraida de outro texto. Como
exemplo temos as citacdes, 0S anexos, etc, ou seja, as formas declaradas “de incorporagdo do
discurso do outro, s@o a propria maneira de tornar visivel esse funcionamento das unidades
reais de comunicagdo, os enunciados” (FIORIN, 2006, p. 174). Entretanto, o dialogismo

antecede 0 momento que o enunciador toma consciéncia de haver outras vozes sustentando
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seu discurso, pois mesmo quando o autor atribui a si a autoria unica do enunciado, também
esse enunciado estd imerso e constituido por outros textos. “Quando se diz que o dialogismo é
constitutivo do enunciado, estd-se afirmando que, mesmo que, em sua estrutura
composicional, as diferentes vozes ndo se manifestem, o enunciado ¢ dialdgico” (FIORIN,

2006, p. 170).

Com base em tudo o que foi dito, para finalizarmos esta sessdo, trataremos de
intertexto e de interdiscurso. Fiorin (2006), apoiado na teoria bakhtiniana, faz a distin¢do

entre esses dois termos:

H& claramente uma distingdo entre as relagBes dialégicas entre enunciados e
aquelas que se dao entre textos. Por isso, chamaremos qualquer relagéo dialdgica,
na medida em que é uma relacdo de sentido, interdiscursiva. O termo
intertextualidade fica reservado apenas para 0s casos em que a relacdo discursiva é
materializada em textos. Isso significa que a intertextualidade pressupde sempre
uma interdiscursividade, mas que o contrario ndo é verdadeiro. Por exemplo,
quando a relacdo dialdgica ndo se manifesta no texto, temos interdiscursividade,
mas ndo intertextualidade. (FIORN, 2006, p. 187)

De forma sintética, o que diferencia intertextualidade de interdiscursividade é que na

intertextualidade a fala estd materializada em texto.

Levando a teoria a analise desta dissertacdo, podemos sinalizar que, ao focarmos
comparativamente os aspectos textuais das homepages, como disposi¢des dos links, cores,
tamanho das fontes utilizadas, etc, estamos na seara da intertextualidade. Por sua vez, quando,
debrucados sobre as mesmas homepages, abordamos os conteudos ideologicos dos
enunciados e analisamos 0s sentidos expressos pelas estratégias publicitarias, podemos dizer
que adentramos no universo da interdiscursividade. “O discurso deve ser entendido como uma
abstracdo”, afirma Fiorin (2006, p. 181), e por essa afirmacdo subtende-se que a

interdiscursividade esta na esfera do ideoldgico.
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CAPITULO I

GENERO DISCURSIVO: HOMEPAGE

Devido a grande diversidade funcional dos géneros discursivos, Bakhtin nos sinaliza

as dificuldades no seu estudo:

Ficariamos tentados a pensar que a diversidade dos géneros do discurso é tamanha
que ndo ha e ndo poderia haver um terreno comum para seu estudo: com efeito,
como colocar no mesmo terreno de estudo fendmenos tdo dispares como a réplica
cotidiana (que pode reduzir-se a uma Unica palavra) e o romance (em varios tomos)
[...] (BAKHTIN,1997, p. 280)

Bakhtin inicia definindo géneros do discurso como sendo as especificidades de uma
esfera de comunicacdo, provindas de uma dada esfera de atividade humana, composta pelos
elementos: conteldo tematico, estilo e construcdo composicional, possuindo uma relativa
estabilidade (BAKHTIN, 1997).

Uma breve defini¢do de género discursivo, segundo Hoffnagel (2005, p. 22), refere-se
a “formas textuais padronizadas, tipicas e, portanto, inteligiveis”. Para a autora, essas formas
textuais padronizadas surgem a partir de fatos sociais, que derivam de acBes sociais

significativas realizadas pela linguagem.

Se 0s géneros discursivos derivam de fatos sociais, eles estdo diretamente associados a
esses eventos, permanecendo ligados e acompanhando as transformacgdes que advenham das

interacdes sociais.

Relativo aos fatos sociais, Bakhtin faz uma diferenciacdo entre géneros discursivos
primarios e secundarios, sendo que 0s primarios sao 0s mais simples, 0s que surgem a partir
de fatos sociais, “que se constituiram em circunstancias de uma comunicacdo verbal
espontanea” (BAKHTIN, 1997, p. 281).

Ja os secundarios, na fala de Bakhtin possuem uma constru¢éo mais elaborada:

Os géneros secundarios do discurso — o0 romance, o teatro, o discurso cientifico, o
discurso ideoldgico, etc. - aparecem em circunstancias de uma comunicagdo
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cultural, mais complexa e relativamente mais evoluida, principalmente escrita:
artistica, cientifica, sociopolitica. (BAKHTIN, 1997, p. 281)

Tanto os géneros primarios quanto os secundarios, pelo fato de suas origens estarem
diretamente ligadas a atos de linguagem de interagdes sociais, que, por sua vez, se fundam em
esferas de atividades humanas complexas e dindmicas, ambos 0s géneros estdo suscetiveis a
mudancas, podendo cair em desuso quando determinado evento social de linguagem, que o
gerou ou que o mantinha deixar de existir. Como exemplo aleatério, podemos citar o género
cartas de amor, utilizadas com frequéncia em décadas passadas, principalmente no inicio das

relagbes amorosas e em contatos de relagdes familiares.

O declinio na utilizacdo de um género pode ser explicado basicamente por dois
eventos: 0 surgimento de um ou varios novos géneros que o substitua e/ou por uma mudanca
de padr@es sociais, cognitivos e na intera¢do social em que o antigo género ndo mais caiba

como ato de linguagem.

Continuando com o exemplo ilustrativo, para demonstrarmos o declinio da circulacao
de um género, tendo como causa provavel os dois fatores citados no paragrafo anterior,
analisaremos as cartas de amor, deixando claro que a escolha desse género em nada se
relaciona com o estudo e o género escolhido para esta dissertacdo, a saber, homepages de

instituicGes de ensino superior. Cartas de amor entram aqui, entdo, apenas a titulo de exemplo.

Primeiro, os atuais relacionamentos amorosos ndo estdo mais sujeitos aos modos
anteriores de comportamento social, que demandavam um processo lento de conhecimento
matuo, mas estdo, sim, caminhando para um formato de relacdo que pode, grande ndmero de
vezes, excluir o estagio do enamoramento. Desta forma, o periodo de relagdo interacional que
tinha a carta de amor como padrdo de ato de linguagem esta deixando de existir, cedendo
espaco para um relacionamento com periodo de enamoramento mais curto. Colaboraram para
isso a dinamica das relagcbes sociais, os desenvolvimentos tecnologicos que provocaram 0
encurtamento das distancias, entre outros varios motivos que nao é objetivo desta dissertacao

relacionar.

Em segundo lugar, corroborando para o desuso das cartas de amor, novos géneros,
principalmente os digitais, estdo surgindo para mediar a interacdo amorosa. Para citar alguns
géneros digitais que estdo tomando o lugar das cartas, podemos apontar os chats, os e-mails,

as mensagens de celular, etc.
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Somando-se os dois eventos mencionados - 0 surgimento de novos géneros
discursivos adaptados aos novos modelos de ato de linguagem e a propria mudanga nas
relacBes socio-interacionais — acredita-se ter esclarecido, ainda que de forma breve, a

dinamizacdo dos géneros discursivos e sua relativa estabilidade, apontada por Bakhtin (1997).

Retomemos, agora, 0s elementos que compdem o0s géneros discursivos segundo

Bakhtin, sejam eles o contetido tematico, o estilo e a construgcdo composicional.

A construcdo composicional refere-se a “estrutura formal dos textos pertencentes ao
género” (CRISTOVAO, 2005, p. 22).

O conteudo tematico, segundo Grillo, “é o resultado da inter-relagéo entre uma esfera
social da comunicagdo verbal” (2004, apud CRISTOVAO, 2005, p. 23) e ndo pode ser

confundida com assunto ou do que se fala.

Para definir estilo, recorreremos ao proprio Bakhtin:

O estilo esta indissoluvelmente ligado ao enunciado e a formas tipicas de
enunciados, isto é, aos géneros do discurso. O enunciado - oral e escrito, primario e
secundario, em qualquer esfera da comunicacdo verbal - € individual, e por isso
pode refletir a individualidade de quem fala (ou escreve). Em outras palavras,
possui um estilo individual. (BAKHTIN, 1997, p.283)

Esse autor, porém, alerta que nem todos os géneros discursivos permitem que o estilo
individual se manifeste na lingua do enunciado, principalmente nos escritos: feitura de um
oficio, um laudo médico, etc, uma vez que esses géneros pouco refletem a individualidade,

mas, dela, apenas caracteristicas superficiais, pois possuem uma forma padronizada.

Porém, Bakhtin ndo se referiu ao estilo apenas na esfera individual, pois, para ele, ha

estilo especifico nas diferentes esferas de atividade:

De fato, o estilo linguistico ou funcional nada mais é sendo o estilo de um género
peculiar a uma dada esfera da atividade e da comunicacdo humana. Cada esfera
conhece seus géneros, apropriados a sua especificidade, aos quais correspondem
determinados estilos. (BAKHTIN, 1997, P. 284)
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Ainda referente ao estilo, a relativa estabilidade dos géneros discursivos pode provir,
dentre outras causas, do intercambio de estilos entre géneros, como salienta Bakhtin: “quando
passamos o estilo de um género para outro, ndo nos limitamos a modificar a ressonancia deste
estilo gracas a sua inser¢cdo num género que ndo lhe é proprio, destruimos e renovamos o

proprio género” (1997, p.286).

2.1 - Homepage: género ou suporte, uma intersecdo no signo

Diferenciar género discursivo de suporte, aparentemente, se apresenta uma tarefa
simples; no entanto ha uma grande variedade de autores que ja se debrucaram sobre a
tematica e ndo encontraram consenso quanto ao assunto, principalmente quando se trata de
ambiente virtual, onde a complexidade e diversidade de estruturas chegam a ordem do

infinito.

Este trabalho utiliza como referencial teérico principal a definicdo bakhtiniana de
género do discurso. Ao denominar géneros do discurso os tipos “relativamente estdveis de
enunciados”, Bakhtin refere-se a fendmenos linguisticos ou a enunciados reconheciveis por
conservarem certa estabilidade na manutencdo de elementos tais como o conteido tematico, a
configuracdo formal e o estilo verbal (representado pela selecdo de recursos lexicais,
fraseoldgicos e gramaticais). Para Cristovao (2005, p. 67), “o usuario da lingua conhece essa
estabilidade, sabe diferenciar os diversos géneros, 0 que permite utiliza-los sempre que

necessario, tanto para realizar os atos de producdo quanto de interpretacdo do enunciado”.

Marcuschi (2008, p. 150) diz que todo género possui uma forma e uma funcgéo, assim
como um estilo e um contetido, mas sua determinacdo se da, basicamente, por sua funcdo. Um
exemplo, neste caso, poderia colaborar para ilustrar a ideia desse autor. O género aula, outro
exemplo escolhido ao acaso, tem como interlocutores o professor e o aluno; no entanto, se,
numa determinada aula, um professor se vestisse de palhago e utilizasse artimanhas circenses
para transmitir um contetdo a seus alunos, nem por isso deixaria de ser o género aula, pois a

fungéo permaneceria a mesma, ainda que modificados a forma e o estilo.

O género pode ser caracterizado muito mais pela sua funcdo do que pelo seu formato

ou estilo, caracterizando-se, dessa forma, como um enunciado que busca uma funcéo,
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pretende um objetivo. Esse objetivo varia de género para género, de acordo com sua funcéo
de ato de linguagem.

Os géneros servem também para criar certa expectativa no interlocutor, pois, ao se
dizer: “sabe aquela do portugués?”, ja se antecipa que o género piada estd em pauta, € uma
preparacdo cognitiva se da, adequando os interlocutores para possiveis reacdes: sorrir, contar
também uma piada, etc. Essa preparacdo é muito importante e molda comportamentos, dita
posturas, adéqua o sujeito para determinada situacdo. Para Marcuschi (2008, p. 154), o estudo
de género mostra o funcionamento da sociedade e nos instrumentaliza para que realizemos
linguisticamente objetivos especificos em situacdes sociais particulares. O género agrupa
pessoas, delimita “tribos”. Por meio dele se pertence ou ndo a determinado grupo. Pode-se
observar que o universo que circunda o estudo de género discursivo é mais amplo do que se

pretendia imaginar.

Neste momento nos restringiremos a tratar da ambiguidade que as definigdes de
género e suporte podem suscitar. Em diversos casos, temos um signo que pode referir-se tanto

a um género quanto a um suporte.

Tome-se como referéncia o e-mail. Esse signo pode fazer referéncia tanto a um
género quanto a um suporte. Apresenta-se como suporte quando € visualizado como veiculo
de transmissdo e como género se se considerar seu formato e funcdo de comunicacgdo
eletronica. Dessa forma, o e-mail pode, como suporte, comportar um oficio, suportar um

video contendo um debate ou, mesmo, um e-mail “tradicional”, nos moldes conhecidos.

Suporte, para Leffa (2001), é o apoio para determinado texto, de forma que se torne
apreciavel para o leitor. Segundo esse autor, o suporte tradicional mais comum é o papel, mas
ha diversos outros, como o vidro, o plastico, a madeira, 0 muro, havendo ainda suportes que

teriam caracteristicas efémeras, como a areia de uma praia ou a fumaga de um aviéo.

Indo um pouco além da simples definicdo de suporte, permeando algumas de suas
caracteristicas, segundo Leffa (2001), os suportes acima citados tém uma caracteristica em
comum: basta a presenca da luz para que o interlocutor entre em contato com o texto que o
suporte estd comportando, podendo decodificar ou ndo seu conteudo. Entretanto, esse autor
aponta para o surgimento dos suportes digitais, nos quais ndo basta apenas o intermédio da

iluminacdo para que se entre em contato com o enunciado em suporte.
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Pode-se ilustrar essa definicdo citando o exemplo do pendrive; trata-se de um suporte
que necessita de todo um aparato tecnoldgico para que se mantenha contato com o enunciado

suportado.

Né&o sera aprofundado o estudo de caracteristicas das diversas modalidades de suporte,
uma vez que a presente analise se restringe a clarificar a ideia de que um mesmo signo pode
ter como referente um género discursivo ou um suporte, como € o caso dos e-mails, das cartas
e das homepages, sendo que esta Ultima, mais especificamente, tem o0 nosso foco e compde o
cérpus deste trabalho.

A nosso ver, as homepages possuem algumas caracteristicas que permitem que as
definamos mais como um género discursivo do que como suporte. Passemos, entdo, a abordar

algumas delas.

Quando se verbaliza o signo homepage, certa expectativa e pré-imagem se formam no
expectador. Incorreriamos em erro se considerassemos a pré-imagem como algo definido, pré-
determinado e pronto. Como ja exposto, em ambiente virtual, a variedade de estruturas é
préxima da infinita - o que sinalizamos é que, ao se pensar em uma homepage, consegue-se
prever alguns itens que podem ser encontrados em sua estrutura; como exemplo podemos
citar: a marca da instituicdo, a esfera de atividade, etc, e que, ao se tratar de suporte, essa pré-

imagem ou expectativa € totalmente imprevisivel.

Outra caracteristica que corrobora para considerarmos as homepages como género
discursivo é a funcdo enunciativa que ela exerce. As homepages, de uma forma geral,
exercem a funcdo de dar visibilidade, em ambiente virtual, a determinada instituicéo, elas sao
a janela inicial de entrada para a navegacao de um dado site. Nessa perspectiva, a variagao de
estrutura e estilo também ndo é excecdo, mas, como nos salientou Marcuschi (2008), a fungéo
€ 0 que mais caracteriza um género discursivo. Fazendo a oposi¢ao ao suporte, este ndo possuli

funcdo enunciativa especifica, apenas comporta a ancoragem de géneros.

Além dos argumentos acima expostos, as homepages possuem “propdsitos
comunicativos proprios, organizagdo textual caracteristica [...] e produtores e receptores
definidos” (BONINI, 2001, apud PIRIS, 2009, p.74).

Ja dispomos de razdes suficientes para considerar as homepages um género discursivo,
e, muito embora saibamos que ndo encontraremos consenso para 0 tema, gostariamos de

aprofundar a analise. As homepages tambem podem ser classificadas como hipergénero, e,
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para nos embasarmos no assunto, buscamos Bonini, que, explanando sobre o género jornal,
sintetiza de forma clara a definicdo de hipergénero quando, diz: [...] h& motivos para
considera-lo um género que abriga outros (ou seja, um hipergénero) [...]” (2001, apud PIRIS,
2009, p.74).

Nessa fala podemos abstrair a definicdo de hipergénero como géneros que comportam
outros géneros, e, tratando-se das homepages, pode-se observar que ela, assim como 0s
jornais, podem abrigar outros géneros e, para citar um exemplo, as homepages podem abrigar

0 género anuncio publicitario, propaganda politica, entre varios outros.

Poderiamos nos dar por satisfeitos em caracterizar as homepages como género

discursivo, ou mesmo hipergénero, porém, ha razées para classifica-las como link-género.

As homepages sdo constituidas basicamente por links que fazem a ligacdo dessa
pagina inicial para contetdos que o navegador deseje encontrar. Essa pagina primaria, em sua
grande maioria, ndo deixa expostos 0s contetidos em sua integra, mas traz de forma sintética
palavras ou pequenas frases (em forma de link) que sinalizam o tema para onde o interlocutor

sera direcionado.

Entretanto, para efeito dessa dissertacdo, pela escassez de material tedrico e pelo fato
da classificacdo das homepages em género, hipergénero ou mesmo link-género, ndo ser o foco

da tematica desta pesquisa, passaremos a trata-la apenas por género discursivo.

2.2 - Homepage: caracteristicas e surgimento

Seguindo a linha de reflexdo sobre os géneros discursivos de Bakthin, sera abordado
agora o género homepage, com a defini¢do de suas principais caracteristicas e adentrando-se

as causas que colaboraram para o seu surgimento.

Mikhail Bakhtin (1997, p. 279) diz ser o género uma forma-padrdo de um enunciado
relativamente estavel, dentro de uma esfera socio-histdrica. Sua relativa estabilidade esta
ligada as mudancas que 0 género pode sofrer. Para esse autor, 0 género é sempre novo e velho
ao mesmo tempo, pois se ele se encontra em uma esfera socio-historica, estd sujeito as

mudancas contemporaneas e ligado as referéncias historicas de uma determinada sociedade.
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Historicamente, entdo, pode-se considerar que as transformagbes advindas das
mudancgas de interacdo de fala entre pessoas tiveram, conforme acentuam Ferreira e Janior
(2011), como causa, 0 surgimento da internet e a popularizacdo dos computadores, 0s quais

potencializaram as alternativas de intercambio verbal.

A interacdo verbal mediada por computadores trouxe uma nova configuragédo, assim

dizem Marcuschi e Xavier, abordando as caracteristicas dos géneros em ambientes virtuais:

Uma das caracteristicas centrais dos géneros em ambientes virtuais é a alta
interatividade, em muitos casos sincronos, embora escritos. Isso Ihe d& um carater
inovador no contexto das relacbes entre fala e escrita. Tendo em vista a
possibilidade cada vez mais comum de insercdo de elementos visuais no texto
(imagem, fotos) e sons (musicas, vozes) pode-se chegar a uma interacdo de
imagem, voz, masica e linguagem escrita numa integracdo de recursos
semioldgicos. (2005, p. 33)

Fruto dessa nova mediacao de ato de linguagem através de ambiente virtual, surgem as
homepages, palavra da lingua inglesa que se forma pela justaposi¢do das palavras “home” ¢
“page”, significando casa e pagina, respectivamente. Essa palavra foi absorvida pela lingua
portuguesa, significando, segundo o dicionério Aurélio (2004, p. 377), “pagina oficial de
entrada de um sitio da web, que geralmente contém uma apresentacdo e remissdes as

principais se¢des de contetido”.

A homepage é a primeira pagina de acesso que 0 usuario visualiza ao digitar um
dominio de endereco eletrdnico em um navegador de internet. Ela tem como funcdo
disponibilizar ao usuario as informagdes que caracterizam as atividades de uma instituicdo
(utilizamos o signo instituicdo num sentido mais amplo, pois pode haver homepages de
bandas musicais, de poetas, etc.), reunindo em uma pagina 0 nome ou razdo social da
instituicdo, o ramo de negocio ou atividade e hiperlinks que dirijam o usuario as salas

especificas.

Como género discursivo digital, a homepage tem a funcdo de apresentar ao usuario
uma instituicdo, que pode ser uma loja comercial, uma universidade, um site governamental,
etc. As homepages tém caracteristicas especificas de acordo com o ramo da instituicdo, sendo
que as mais comerciais possuem forte apelo na publicidade e as governamentais, na seara de

propaganda, se limitam a disponibilizar as informacdes e servicos aos cidadaos.
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As homepages surgiram quase que de forma sincrénica com o advento da internet, mas
ganharam destaque com o aperfeicoamento dos recursos graficos digitais, quando sua
qualidade de reproducéo de fotos e imagens permitiram destacar nuancas de cor, tipo de letras
e detalhes sutis, assim como utilizar-se de recursos sonoros e imagens dinamicas de excelente

qualidade.

2.3 - Dominio e Extensao de Dominio

Para acessar uma homepage na rede virtual é necessario que se digite o dominio de

localizagéo.

Dominio pode ser constituido por letras e nimeros, sendo que se inicia por http
(Hypertext Transfer Protocol), que segundo Andrade (2009) é uma linguagem eletrbnica
padronizada especifica que permite a comunicacdo entre diferentes computadores; seguido
por www (abreviacao de world wide web), palavras inglesas que significam respectivamente,
mundo, extenso e teia, 0 que representa a grande rede de documentos e informaces dispostas
na internet; acompanhado, geralmente, pelo nome da instituicdo ou sigla que a defina e

finaliza-se com a extensdo de dominio.

A extensdo de dominio é constituida por duas partes, a Gltima, formada por duas letras,
indica o pais que provem o site, como exemplo temos: br — Brasil; fr — Franca; uk — Reino

Unido, etc.

A extensdo de dominio que antecede a identificacdo do pais, formada por trés letras,
representa o ramo de negocio da instituicdo (Dominio Host, 2010). E justamente essa

extensdo que desperta nosso interesse.

Por ser a extensdo de dominio que identifica a esfera de atividade da institui¢do, que

consideramos importante trazer alguns detalhes referentes a esse assunto.

No Brasil ha restricbes para se registrar alguns dominios, como: .gov, extensdo de
dominio que representam sites governamentais e .edu, sites de instituicdes educacionais. O
dominio .org representa instituicdes sem fins lucrativos, ONGs ou associa¢cdes (Dominio
Host, 2010).
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H& outras extensbes de dominio que ndo estdo sujeitas a restricbes como 0s

anteriormente citados, sdo eles 0s .net e 0s .com (Dominio Host, 2010).

Os dominios .net sdo representantes de instituicdes que sdo provedores de servigo de
internet. Os .com representam mais de 80% dos dominios na rede virtual e sdo representantes

de empresas declaradamente comerciais.

Tendo em vista a referéncia de extensdes de dominio, podemos mais facilmente
identificar nas homepages a esfera de atividade da instituicdo visitada, e, para o presente

estudo, tal referencial tedrico pode contribuir para a posterior analise que se propde.

Como ndo ha uma normatizacéo que obrigue o uso da extensdo de dominio que define
0 ramo de atividade, algumas instituicdes optam por omitirem esse dado, opcéo essa que

também serve de dado para analise.
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CAPITULO 111

EDUCACAO E MERCADO CONSUMIDOR

Uma vez que esta dissertacdo aborda as homepages a partir das oposi¢oes educacdo x
consumo, este capitulo tem o objetivo de deixar mais claros os conceitos educacéo e mercado

consumidor.

Pode-se dizer que o consumo é uma atividade quase que inata do ser humano,

considerando-se as praticas de aquisi¢cdo de bens para sua sobrevivéncia.

Ja o consumismo (aquisicdo de bens que extrapolem a necessidade de sobrevivéncia)
seria para Bauman (2008) um atributo da vivéncia em sociedade e tem raiz nas vontades,
desejos insaciaveis e anseios humanos, e, ainda, € responsavel pela estratificacdo social. O
modelo de vida consumista teria como fundamento (embora questionavel) o conforto e/ou

respeito que os proprietarios conquistam com as aquisicoes.

Na esfera consumista, 0 mercado se torna regulador das relacdes consumidor-produtor,
e nele, segundo 0 mesmo autor (BAUMAN, 2008), o capital teria o papel de comprador e o
trabalho o de mercadoria.

Nessa perspectiva, uma coisificacdo da pratica do trabalho estaria equiparando a méo-
de-obra a mercadoria, e, consequentemente, fazendo com que essa mao-de-obra seja avaliada

como mercadoria.

Com essa equiparac¢do, 0 mercado comeca a tratar o trabalho humano sob as mesmas

regras com gue avalia uma mercadoria, sendo, nas palavras de Bauman:

Primeiro: o destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser consumida por
compradores. Segundo: os compradores desejardo obter mercadorias para consumo
se, e apenas se, consumi-las for algo que prometa satisfazer seus desejos. Terceiro:
0 preco que o potencial consumidor em busca de satisfacdo esta preparado para
pagar pelas mercadorias em oferta dependerd da credibilidade dessa promessa e da
intensidade desse desejo. (2008, p.18)

O sujeito passou, assim, a deixar sua posicdo de soberano, para ser inserido, na forma

de produto, no mercado.



33

Na intencédo de ser consumido, o0 sujeito teria que se preocupar com sua apresentagdo
ao mercado, pois agora ele passaria a ser visto, como comenta o autor (BAUMAN, 2008),

como uma mercadoria na prateleira.

Toda mercadoria, para ser vendida, precisa ser inserida no universo do marketing;
desta forma, o0s sujeitos passam a se engajar nessa atividade, para se remodelarem e atrairem
fregueses (BAUMAN, 2008).

Dando suporte ao sujeito para se apresentar ao mercado como mercadoria, as
Instituicbes de Ensino Superior vém reformulando sua posicdo perante a funcdo de
educadores, fungdo que poderia ser espelhada na origem semaéntica do vocéabulo educacéo,

apresentado por Martins (2005, p.32):

[...] diremos que educacéo veio do verbo latim educare. Nele, temos o prevérbio e -
e 0 verbo — ducare, ducere. No italico, donde proveio o latim, dlcere se prende a
raiz indo-européia DUK-, grau zero da raiz DEUK-, cuja acep¢do primitiva era
levar, conduzir, guiar. Educare, no latim, era um verbo que tinha o sentido de
“criar (uma crianga), nutrir, fazer crescer. Etimologicamente, poderiamos afirmar
que educagdo, do verbo educar, significa “trazer a luz a idéia” ou filosoficamente
fazer a crianga passar da poténcia ao ato, da virtualidade & realidade.

Voltando o foco para as IES privadas, percebe-se uma dupla possibilidade de analise.
Primeiramente, o papel educacional que as IES privadas vém desempenhando estaria voltado
mais ao preparo de alunos para o ingresso e obtencdo de sucesso no mercado de trabalho. Em
segundo lugar, a propria maneira como as IES privadas se apresentam ao mercado de
trabalho, aproximando seu perfil ao de empresas que oferecem mais um produto nas
prateleiras a ser consumido, utilizando-se de estratégias mercadoldgicas, como o marketing,

para atingirem seus objetivos.

Para iniciarmos nossa reflexdo, no sentido desse mergulho no género homepage das
IES privadas, precisamos tentar definir as proprias Instituicbes de Ensino Superior, com 0s
seguintes questionamentos: qual fungéo tem essas institui¢des, qual a razéo de elas existirem?
Pois, se conseguirmos, ao menos nos aproximar de uma definicdo dessas instituicOes,
entendendo sua razdo de existir e funcionalidade, um paralelo-guia podera ser tragado para

estudarmos suas homepages.
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3.1 - Ensino Superior

Segundo a matéria, Historia do Ensino Superior, (UNIVERSIA, 10/01/2013) a historia
do ensino superior brasileira remonta o periodo colonial, quando o Brasil ainda era col6nia de
Portugal. Nesse periodo, para se graduarem, os burgueses tinham que enviar seus filhos a
Europa, e ndo havia projetos para a instalacdo de faculdades na colbnia. Essa realidade
comecou a se modificar com a vinda da corte de Portugal para o Brasil, quando foram criados
0S primeiros cursos superiores, na Bahia e no Rio de Janeiro. A primeira universidade

oficialmente criada no Brasil deu-se pelo decreto 14.343 de 7 de setembro de 1920.

Hoje, no pais, ha duas categorias de IES, segundo os artigos 19 e 20 da Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (Lei 9.394, 1996): as publicas, mantidas
financeiramente pelo Estado brasileiro, situacdo na qual o governo arca com todas as despesas
com o custeio desse ensino; e as privadas, em que uma empresa ou grupo tem a iniciativa a
frente dessas instituicbes, que contam com o pagamento de mensalidades por parte dos

discentes para se manterem.

As privadas se subdividem em quatro categorias: as comunitarias, que possuem
gestores representantes da comunidade; as filantrdpicas, que buscam o bem social e sdo
isentas de alguns tributos fiscais, como o INSS patronal, devendo converter em beneficios
educacionais a comunidade seus excedentes financeiros como contraprestacdo dessa isencéo,
podendo ser em forma de bolsas estudantis; as confessionais, que s&o mantidas por grupos de
orientacdo ideoldgica religiosa e as particulares. As particulares possuem um ou mais
proprietarios, ndo recebem incentivos fiscais governamentais, e seu excedente financeiro nao

esta vinculado a qualquer destinacédo especifica.

A realidade atual das vagas ofertadas por essas duas categorias de IES, segundo Costa
(2012), vem demonstrando que o Estado estd cada vez menos participativo na educacéo
superior no pais, pois em 1995 63% dos alunos que concluiram ensino superior o fizeram em

escolas privadas; em 2003 o indice subiu para 68%; e em 2010 o percentual atingiu 78%.

E importante frisar que todas as IES, as privadas e as publicas, estdo sujeitas as
mesmas regras de normatizacdo, se submetendo as mesmas diretrizes avaliativas, ou seja, a

finalidade de todas as IES, em tese, deve estar em consonancia. Assim, destaca-se que nao
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poderia haver discrepancias na funcionalidade dessas categorias de instituigdes. A propria Lei
9.394 (1996) define a finalidade da educagéo superior em ambito nacional, qual seja:

Art. 43. A educacéo superior tem por finalidade:

| - estimular a criagdo cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e do
pensamento reflexivo;

Il - formar diplomados nas diferentes areas de conhecimento, aptos para a insercao
em setores profissionais e para a participacdo no desenvolvimento da sociedade
brasileira, e colaborar na sua formacéao continua;

Il - incentivar o trabalho de pesquisa e investigacdo cientifica, visando o
desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e da criacdo e difusdo da cultura, e,
desse modo, desenvolver o entendimento do homem e do meio em que vive;

IV - promover a divulgacdo de conhecimentos culturais, cientificos e técnicos que
constituem patrimoénio da humanidade e comunicar o saber através do ensino, de
publicac6es ou de outras formas de comunicag&o;

V - suscitar o desejo permanente de aperfeicoamento cultural e profissional e
possibilitar a correspondente concretizacdo, integrando os conhecimentos que vao
sendo adquiridos numa estrutura intelectual sistematizadora do conhecimento de
cada geracéo;

VI - estimular o conhecimento dos problemas do mundo presente, em particular os
nacionais e regionais, prestar servicos especializados & comunidade e estabelecer
com esta uma relacéo de reciprocidade;

VII - promover a extensdo, aberta a participacdo da populagdo, visando a difuséo
das conquistas e beneficios resultantes da criacdo cultural e da pesquisa cientifica e
tecnolGgica geradas na instituicao.

Pode-se observar que, pelo artigo 43 da Lei de Diretrizes Educacionais, a definigdo da
funcdo do ensino superior ¢ ampla e abrangente, ndo se restringindo a transmissdo de
contetdo técnico profissionalizante, estando voltada para todas as esferas da vida humana-

comunitaria.

Reportando-nos as diretrizes e bases para 0 ensino superior, podemos abstrair que a
funcdo das IES também envolve o pensamento reflexivo, a difusdo e criagdo da cultura e

conhecer os problemas atuais do mundo.

Em seu artigo 1°, a Lei 9.394 (1996) destaca ser a educagdo um processo que se
desenvolve, dentre outros lugares, nas instituicdes de ensino. Por ser processo, subtende-se
algo continuo, permanente, nunca acabado, em constante aperfeicoamento. E € justamente
neste ponto que a educacdo se diferencia de um produto; o produto é algo acabado, pronto
para uso e satisfacdo imediata das necessidades de quem o adquire. Ja com a educacdo, ndo ha
de se falar em consumo, pois, quando se entra em contato com ela, 0 sujeito ndo a consome,

mas molda-se, transforma-se, modifica-se, e 0 sujeito jamais se encontra pronto. Esse
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modelamento (e aqui ndo usamos essa palavra no sentido de imitacdo, mas no sentido de
lapidacdo) ndo ocorre sem grande investimento. A lapidacdo ndo se d& sem que ocorra perda
de arestas e, por ser um processo arduo, ha tendéncias de desercdo ou de que haja poucos

adeptos.

Devido a essa tendéncia de desercéo para o crescimento educacional, as IES privadas
encontram dificuldades para se manterem enquanto proposta educacional. Primeiro, como ja
dito acima, o caminho para a maturacdo, para a emancipagdo ideoldgica, carece de grande
dedicacdo, e, em segundo, por serem instituicbes privadas, carecem da contraprestacao
financeira dos discentes, 0 que vem a corroborar para a desercdo de alguns estudantes ao

longo do processo.

Pelo exposto, nos deparamos com uma realidade desfavoravel as IES privadas: estdo
inseridas no mercado sob as mesmas regras do capital, oferta e procura, mas o “produto” que
oferecem ndo atende aos desejos de necessidades imediatas e a educacdo demanda grandes

investimentos por parte do sujeito.

De quais alternativas e estratégias vém as IES privadas lancando mao para se

manterem e ndo perecerem?

E nessa vertente de anélise que o presente trabalho explora algumas homepages das
IES privadas, utilizando, no campo da Analise de Discurso, as teorias do dialogismo, da
interdiscursividade e intertextualidade, como instrumentos, para tentar apreender qual imagem

de aluno emerge desses sites e qual fungéo esses géneros discursivos estdo exercendo.

3.2 — Propaganda X Publicidade

Para oferecer subsidio a analise e por serem as homepages vitrines de suas
instituicdes, torna-se importante que definamos e diferenciemos propaganda de publicidade. E
imperioso que entendamos a diferenciagdo entre os termos propaganda e publicidade, para, na
analise, identificar nas homepages a ocorréncia de um e/ou outro, possibilitando um estudo

mais detalhado.

Embora ndo haja consenso entre os autores, adotaremos a distin¢do entre 0s termos
propaganda e publicidade de Charaudeau (1984, apud CARVALHO, p. 9-10, 2000).
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Alguns autores, como Charaudeau (1984, p.1), consideram o termo propaganda
mais abrangente que publicidade. O primeiro estaria relacionado a mensagem
politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo seria relativo
apenas a mensagens comerciais. Apesar de muitas vezes se valerem de métodos
semelhantes, diferenciam-se quanto ao universo que exploram.

Seguindo essa linha tedrica, a propaganda objetiva informar o receptor, parte
geralmente de instituicbes ndo comerciais, como as governamentais e educativas, seu
contetdo ndo tem relagdo direta com a esfera econémica e por isso sua linguagem néo precisa
ser sedutora. Nas palavras de Nelly de Carvalho (2000, p. 10), “a propaganda politica
(institucional, religiosa, ideoldgica) esta voltada para a esfera dos valores éticos e sociais,

enquanto a publicidade comercial explora o universo dos desejos, um universo particular”.

A publicidade é geralmente utilizada por instituicdes declaradamente comerciais, ela
estd diretamente ligada a venda de algum produto ou servico, seu objetivo é conquistar o
maior nimero de compradores possivel, tendo como fim ultimo o lucro. Para Carvalho (2000,
p. 10):

A publicidade é mais ‘leve’, mais sedutora que a propaganda. Como ndo tem
autoridade para ordenar, o emissor utiliza a manipulacdo disfarcada: para
convencer e seduzir o receptor, ndo deixa transparecer suas verdadeiras intencdes,
idéias e sentimentos, podendo usar de varios recursos:

e aordem (fazendo agir) — ‘Beba Coca-Cola’;
e  apesuasdo (fazendo crer) — ‘S6 Omo lava mais branco’; ou

e a seducdo (buscando o prazer) — ‘Se algum desconhecido lhe oferecer
flores, isso é Impulse’.

No universo da publicidade, a regra basica é capturar clientes, fazer com que o
receptor se torne adepto do produto ou servigo que estd sendo ofertado, e para isso geralmente
as estratégias ndo sdo publicas, perceptiveis a consciéncia, sdo, na verdade, quase sempre
apoiadas em meétodos astutos, muito estudados e testados, e ndo deixam, no préprio anuncio,
que o provavel comprador se aperceba de toda essa estrutura que ha de manipulacao.

Diferentemente da propaganda, que tem o objetivo de informar objetivamente, sendo
um discurso monologico, a publicidade quer uma resposta (lucro) e, para alcancar esse
objetivo, recursos como os indicados por Carvalho (“a ordem; a sedugdo e a persuasao”) sdo

recorrentes.
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Os anuncios publicitérios sdo construidos para contagiar, agradar, surpreender; 0s
Iéxicos sdo escolhidos criteriosamente para compor e criar um clima especifico, imaginario e

muitas vezes distante do mundo cotidiano, como sinaliza Carvalho:

Ao contrario do panorama cadtico do mundo apresentado nos noticiarios dos
jornais, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal [...] sem
guerras, fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo sdo luzes, calor e
encanto, numa beleza perfeita e ndo-perecivel. (2000, p. 10)

Para criar uma atmosfera adequada, a publicidade explora 0 mundo imaginério, ludico
e fantastico, trazendo a superficie instintos infantis priméarios que sdo regidos pelo principio

do prazer e buscam se realizar a qualquer custo.

Nelly de Carvalho se apoia em Quesnel para alertar que “essa mensagem, contudo,
ndo se limita ao mundo dos sonhos. Ela concilia o principio do prazer com o da realidade,
quando, normativa, indica o que deve ser usado ou comprado” (Quesnel, 1974, apud
CARVALHO, p. 11, 2000). Todo o universo de fantasias criado pelo anincio publicitario tem

uma finalidade Unica, a venda.

Para alcancar seu objetivo, a publicidade explora toda a gama de recursos e
ferramentas que dispdem, Carvalho pontua que “acima de tudo, publicidade ¢é discurso,
linguagem, e portanto manipula simbolos para fazer a mediacdo entre objetos e pessoas”
(2000, p. 12) e mais adiante acrescenta, “a palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer

e negar, e a publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento” (2000, p.18).

A publicidade tem como ferramenta a linguagem, seja ela textual ou imagética,
Carvalho acentua o potencial da linguagem textual que, de forma sincronica, potencializa e
“decodifica” a linguagem imagética, nas suas palavras: “¢ no aspecto linguistico que se
concretiza o sentido da potencialidade libertaria da imagem, uma vez que cabe ao texto escrito

transformar o exotismo ou a poesia da imagem em apelo a compra” (Carvalho, 2000, p.15).

Essa “decodificacdo” (leitura, descrigdo/interpretacdo) da linguagem imagética ¢
construida pelo autor ndo de forma automatica ou como se houvesse um unico caminho a se
trilhar; ele pode conduzir, sinalizar, subverter, destacar, negar, acentuar, etc, caracteristicas

selecionadas de uma imagem pela linguagem textual.

Para realizar essa descrigédo/interpretacdo da imagem e seduzir o receptor, alguns

recursos sdo utilizados pelos publicitérios:
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Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideias e outras elabora¢Bes simbolicas,
utilizando os recursos préprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles
fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintaticos.

Fonéticos: sons caracteristicos (sibilancia, etc); evocacdo de reuidos
(onomatopéias); e motivacdo sonora (aliteracdo, assonancia).

Léxico-semantico: criacdo de termos novos; mudancas de significado; construcéo
ou desconstrugdo de palavras; clichés; frases feitas; provérbios; termos
emprestados; e usos conotativos e denotativos.

Morfossintaticos: flexdes diferentes e grafias inusitadas; relacbes novas entre
elementos; e sintaxe ndo linear. (CARVALHO, 2000, p. 13)

Talvez os instrumentos mais recorrentes sejam os intensificadores:

A intensificacdo linguistica € um processo seméantico manifestado por meio de
advérbios, adjetivos e locugdes adverbiais, assim como pela gradacdo de nomes e
sua repeticdo. O intensificador denota um ponto alto ou baixo na escala da
qualidade que esta sendo descrita. Apesar de ndo ser estudado de forma sistematica
nas gramaticas, € um recurso muito utilizado na lingua corrente, escrita ou falada,
em especial nos discursos que visam, influenciar o receptor, como a publicidade.
(CARVALHO, 2000, p. 69)

Outra estratégia especifica do universo publicitario, € que os enunciados sdo
construidos de forma que o receptor acredite que aquele anuncio foi confeccionado de forma
particular para ele, “[...] a publicidade da a cada um a ilusdo de que dirige-se a ele
individualmente [...]” (CARVALHO, 2000, p. 17). O receptor é conduzido a acreditar que
aquele produto ou servico foi criado para atender suas necessidades individuais. O anuncio
segue, sonda, vigia, seduz e oferta, semelhante ao olhar das fotografias que os compde, esse
olhar estd sempre direcionado ao espectador, independentemente da posi¢do geogréafica ou

mesmo do numero de espectadores que estdo visualizando essa foto.

3.3 - Interpretacdo\Descri¢do da Imagem

As homepages trazem em sua estrutura, alem de textos escritos, possibilidade de
afixacdo de imagens, podendo ser estaticas ou ndo, e recursos sonoros. Possuem uma vasta

possibilidade de arranjo, ndo contendo uma estrutura padrao.
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O que se pretende neste capitulo é focar o estudo das imagens e demais recursos que
ndo sejam enunciados textuais verbais contidos nas homepages. Pretendemos trabalhar, além
dos enunciados textuais ancorados nesse género, as fotografias, as cores, a dimensdo e
disposicdes dos textos e dos links; a somatdria desses recursos, daremos 0 nome de imagem.

O objetivo, entdo, sera fazer um estudo da imagem com os recursos da Analise do Discurso.

Podemos considerar a imagem, a linguagem néo verbal, como se queira, como sendo a
somatoria dos enunciados textuais e dos enunciados visuais, que se compdem de forma
sincrética e simultanea, formando um todo indivisivel e que o presente estudo, para efeito de

analise, foca em determinados momentos, especificidades delimitadas.

Para fazer esse estudo da imagem, iniciamos nos perguntando se a analise de discurso
dispde de ferramentas para nos instrumentalizar nessa tarefa. Vislumbrando uma provével
resposta, buscamos Navarro: “[...] a forma, a cor e a tipologia articulam-se com a instancia

textual e enunciativa, conferindo a imagem uma abordagem textual” (2012, p. 134).

Pedro Navarro defende “a possibilidade de realizar uma espécie de ‘batimento’
descricdo/interpretacdo da imagem com o dispositivo tedrico que Andlise do Discurso vem
utilizando para analisar o discurso” (2012, p. 121). Essa possibilidade se sustenta pelo fato de
a imagem também ser um enunciado, que traz uma carga de sentido, e, como a linguagem

textual, é carregada de ideologia.

N&o seria simples e muito menos produtivo estabelecer uma gradagdo que comparasse
as imagens aos textos escritos, definindo em qual desses dois enunciados a anélise de discurso
teria mais aplicabilidade para trabalho; plausivel é considerar que ha nas imagens um universo

para interpretacdo/descricao.

Podemos destacar que o simples fato de se estruturar uma imagem-homepage de
determinada forma e ndo de outra, ja traz a possibilidade de analise. Afinal, por que, dentre as

quase infinitas demais configuracdes possiveis de imagens, o autor optou por aquela?

Esses questionamentos nos abrem a possibilidade para analise e nos possibilitam
investir sentido as imagens. Esse atribuir sentido as imagens por meio da interpretacdo ganha
dimensao por tratar-se de uma atividade subjetiva da ordem do simbélico. Essa dimenséo, no
entanto, ndo esta a mercé de uma subjetividade absoluta, pois a imagem se insere em um
contexto predefinido, ela se ancora envolta de enunciados que a delimitam, ela parte de uma

instituicdo especifica, que tem uma historia, uma funcao social.
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A imagem € um texto, mas que necessita ser transcrita pelo espectador. N&o dispomos
de outro recurso para transcrevé-la que néo seja a linguagem. Podemos dizer que uma imagem
é linguagem em potencial e sua interpretacdo/descricdo carece de investimento por parte do
leitor. Investimento discursivo que, para Navarro “em termos de analise discursiva da imagem

[...] implica jogar com a passagem do visivel ao nomeado” (2012, p. 135).

Logo que se entra em contato com a imagem, 0 espectador inicia o trabalho de
nominacgéo desse objeto, atribuindo-lhe linguagem, decifrando-o a partir do contexto e de seus
dispositivos de memoria. De acordo com seus pré-registros de conteddo linguistico, é que o

leitor fard a decodificacdo de uma imagem, atribuindo-lhe nomes e consequentemente sentido.

Como a constituicao da linguagem é um atributo social, ndo seria improvavel que uma
imagem despertasse leituras pouco destoantes entre diferentes leitores. Ndo queremos com
isso dizer que a interpretacdo de uma imagem, por parte de espectadores distintos,
desemboque em producdo de sentido Unico. Afirma Navarro:

O funcionamento da eficcia simbdlica e semantica transforma a imagem em um
operador de meméria social, o que lhe possibilita, de certa maneira, agregar uma
comunidade de olhares. A imagem define posi¢bes de leitor abstrato que o
espectador concreto € interpelado a ocupar pra poder dar sentido ao que seus olhos
véem. (NAVARRO, 2012, p. 134)

Podemos observar, com a citacdo de Navarro, que a imagem tem a caracteristica de
detonar um “assemelhado” no espectador, que chamou de memoria social. O grupo de leitores
é conduzido a ocupar o0 espaco que o contexto do enunciado-imagem transmite. Esse contexto,
que é parte da formacdo discursiva do enunciado imagético, é constituido, como acima ja
explanamos, pela instituicdo que a criou e toda sua historia, e se materializa atraves da

somataria de elementos que d&o corpo a essa imagem-homepage.
Abordaremos alguns desses elementos separadamente a seguir.

Comecemos pelas fotografias: elas s&o um dos elementos que compde o0s enunciados
visuais, sdo basicamente recortes de retratos ancorados na homepage, retratos de pessoas,

objetos, ambientes, etc.
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Escolhida a fotografia pelo autor, outras decisbes entram em cena, como: qual a
dimensdo que se dard a ela? O tamanho de uma foto 3x4, evocando a representacdo de um
documento? DimensBes maiores, ganhando mais visibilidade? E a posicdo dessa foto na

homepage? Ganhara prioridade ao inseri-la no cabecalho, ou destaque ao situa-la no centro?

Tomemos as cores como objeto de andlise: o autor poderia optar por inserir cores mais
fortes, como o vermelho ou o lilas, ou se utilizar de um recurso dindmico, onde se alternem
cores, apelando a atengdo do espectador. Talvez se utilize de retratos atonais, remetendo a
lembrancas das fotos em preto e branco, atribuindo antiguidade ao enunciado. Nas palavras de
Navarro (2012, p. 134):

[...] destaca-se a midia, como um suporte privilegiado para captar vestigios de
lembrancas em objetos de meméria. Dada essa capacidade, a midia é um
dispositivo de poder por meio do qual a memoéria coletiva pode ser revista,
reorganizada ou deslocada.

Tratemos dos hiperlinks, ou abreviadamente links; eles sdo portas de acesso que levam
o leitor de uma péagina a outra. As homepages sdo formadas essencialmente por links e
enunciados que direcionam os leitores para os links, sdo paginas primarias que tém a funcéo
de apresentar inicialmente diversas possibilidades de navegacdo; elas se comparam a um
cartdo de visitas que apresenta um mapa de navegacdo para as subsecdes ou paginas

secundarias, onde o leitor, de acordo com sua demanda, ird acessar.

O que nos chama atencdo, referente aos links, é: sob qual arranjo eles estardo dispostos
em uma homepage? Que titulo, ou icone o autor optou para caracteriza-lo? Qual link sera
apresentado em posicdo de destaque? Qual dimensdo ou cor sera utilizada? Qual subsecéo
sera privilegiada para ter seu link em destaque? Tais perguntas podem colaborar para
transparecer o que o autor da homepage pretende como funcdo para esse género. Respostas
para as perguntas acima podem sinalizar no sentido da prioridade que ha nas instituicdes

mantenedoras da homepage, e 0 que objetivam ao elabora-la desta ou daquela maneira.

llustrando, caso haja em uma homepage de uma IES privada, um link que dé acesso
aos cursos de graduacgédo que estejam com inscri¢des abertas, e este link se encontre em local

de melhor visualiza¢do que um link, por exemplo, que leve o internauta ao codigo de conduta
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dos alunos, leva-nos a uma possivel interpretacdo: a prioridade para essa instituicdo € captar

alunos em detrimento a informar o regulamento que rege a vida académica.



PARTE Il
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CAPITULO IV

AS HOMEPAGES DAS IES PARTICULARES DIALOGAM COM AS HOMEPAGES DAS
CASAS BAHIA E LOJAS CEM?

Buscar o dialogo entre as homepages das universidades privadas e as homepages da
Loja Cem e Casas Bahia poderia, a principio, ser considerado demonstrar o 6bvio, pois se
trata de um Unico género, ambos pertencem ao género discursivo homepage, observadas as
ressalvas ja feitas anteriormente sobre considerar-se género, hipergénero ou outra

denominacdo que se julgue adequado o dispositivo homepage.

A discussdo, dessa forma, teria que girar em torno da funcéo especifica que cada um
desses géneros vem exercendo, pois € justamente o atributo funcdo que mais caracteriza um
género discursivo. A pergunta primaria orientadora dessa analise é: qual a fungdo do género

homepage?

Quanto mais genérica for uma resposta, menos se incorreria em erro. Talvez a resposta
mais genérica que se possa encontrar para essa pergunta é: a funcdo do género discursivo

homepage é dar visibilidade, em ambiente virtual, a seu mantenedor.

Porém ndo podemos nos contentar com tdo superficial definicdo, e pretendemos
aprofundar nosso estudo nesse género, e mais detidamente em relacdo ao género das IES
privadas. Buscamos compreender a funcdo especifica que ele vem exercendo, e saber a
servigo do que esse género vem trabalhando.

Além de dar visibilidade em ambiente virtual, pode-se destacar que as homepages
facilitam a logistica de uma instituicdo - de que forma? Oferecendo, por meio dos links,
servicos que antes do advento da internet deveriam ser prestados em espaco fisico, ou seja, 0
sujeito teria que se deslocar até o estabelecimento onde sua demanda se encontrasse para
esclarecer duvidas que agora podem ser esclarecidas no ambiente on-line, gerar documentos,

pagar contas, baixar conteido pedagdgico, etc.

Dessa forma, as homepages, além de dar visibilidade as suas instituicdes, reduzem o
dispéndio de tempo e de recursos financeiros, pois uma vez evitando que o sujeito se desloque

no espacgo e no tempo, evitando muitas vezes a utilizacdo de material impresso, elas estdo
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prestando um servico para sua clientela e, agregando valor, sendo eficazes. E importante
reafirmar que esses servigos prestados de forma virtual encontram-se disponiveis nas
homepages atraves de links, onde o interlocutor devera acessa-los, adentrando no site até que

sua demanda seja atendida.

Uma vez destacadas as principais funcGes das homepages, € importante frisar que as
caracteristicas que esse género traz podem permitir uma leitura por parte do internauta que
ndo seja a de abstrair as fungdes materiais, concretas, objetivas, mas sim uma leitura que
possa descortinar a ideologia impressa nessa pagina, uma identidade simbdlica, o que a
transporta para o universo do signo. Como nos clareia Bakhtin (1999, p. 31): “Tudo que é
ideologico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo”. E acrescenta, na
mesma pagina: “Converte-se, assim, em signo o objeto fisico, o qual sem deixar de fazer parte

da realidade material, passa a refletir e a refratar, numa certa medida, uma outra realidade.”

E justamente essa outra realidade que nos desperta a aten¢do na presente dissertagao.
Para qual realidade simbdlica as homepages das IES privadas apontam? Além de dar
visibilidade e desempenhar funcdo de ganho de tempo, as homepages dessas instituicdes
educacionais, tecidas por signos, podem refletir, dentro do campo simbdlico, a ideologia

constitutiva que as sustentam.

Por ser a ideologia constitutiva do discurso - ou seja, o discurso ndo fala de uma
ideologia, mas € constituido por ideologias, permeando a funcdo educacional, que é a coluna
dorsal das IES e que supostamente deveria ser seu principal componente constitutivo -
sinalizamos a possibilidade de ndo estar vinculada a imagem simbélica das homepages das
IES a funcdo que as define, qual seja, o processo educacional. O discurso ideoldgico nas
homepages privadas, assim, ndo estaria norteado e constituido tendo como estrutura o

processo educacional.

Para averiguar se realmente o discurso que sustenta essas homepages esta suportado
pela formacéo discursiva em torno da educacdo, como ndo haveria uma Unica possibilidade de
praticar esse estudo, optou-se por trilhar o caminho que nos permitisse analisar
comparativamente o enunciado das IES aos enunciados das Casas Bahia e das Lojas Cem
(estas declaradamente mercantilistas), focando a vertente ideoldgica e simbolica que

estruturam esses discursos e buscando identificar os tragos de interdiscursividade presentes.
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E natural imaginar-se que o foco das IES sera na educacio. O que se busca encontrar ¢
se a educacdo sera tratada como um bem intelectual, no sentido de uma conquista humana, ou

ofertado como mais um bem de consumo.

Reportando-nos as homepages das lojas Cem e Casas Bahia, podemos destacar que,
por serem institui¢cbes declaradamente comerciais, sua ideologia constitutiva busca a venda de
produtos; em funcdo disso, seus enunciados destacam a valoracdo na aquisicdo dessas

mercadorias.

Os enunciados vinculados nas homepages dessas instituicdes mercantis se constituem
no universo da formacdo discursiva publicitaria e pretendem ressaltar a satisfacdo que o
cliente tera ao adquirir um produto. E isso fica nitido ao visualizarmos em primeiro momento,

as fotografias ancoradas na imagem de nimero 1.

A figura 1 (ancorada na pagina 53) trata-se da homepage das Lojas Cem (retirada em
14/09/2012). Segundo informacdes colhidas em seu site oficial (2013), € uma empresa
revendedora de moveis e eletrodomésticos (origem da sigla CEM: centro dos
eletrodomésticos e mdveis), fundada em 1952, que possui 183 lojas distribuidas nos estados
de Minas Gerais, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Parand. A instituicdo é declaradamente
comercial, o que se pode confirmar, dentre outras caracteristicas, pela escolha da extensao de

dominio .com, que caracteriza uma esfera de atividade comercial.

Podem-se observar nessa homepage trés pessoas, todas esbocando expressdo de
alegria, contentamento. O que aparenta representar um boneco-propaganda das Lojas Cem,
situado na posicao superior esquerda, também estd com a feicdo de satisfacdo e felicidade:
seus bragos estdo estendidos, com as palmas das mé&os expostas como se apresentassem e
ofertassem a imagem com os contelidos da homepage, ele veste um chapéu com o nome da
instituicdo e tem a seu lado, no topo da pagina, uma area de destaque, como se fosse a fachada

de uma loja, com o nome da instituicdo em posicéo privilegiada.

No quadrante abaixo do nome da instituicdo, h& um anudncio trazendo a fotografia de
uma televisdo, que tem na sua parte superior trés especificacdes técnicas do aparelho, na cor
roxa; ao lado da marca do fabricante, pode-se observar a palavra “promogdo” escrita tambem
na cor roxa, o que, pela semelhanca de cromatismo, remete as especifica¢cdes do produto. No
mesmo quadrante, pode-se observar o texto: “A VISTA: 1598,00”, escrito em cor cinza
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(pouca notoriedade) e fonte, pelo menos, com dimensédo duas vezes inferior ao texto que se
segue: “10 x 159,807, escrito em cor vermelha, o que Ihe d& destaque em relacdo ao anterior, e
tem logo abaixo a fala: “SEM JUROS”, escrito com fonte semelhante e em negrito. A
disposicdo geografica em que se encontram esses anuncios, pelo cromatismo, confere
destaque ao parcelamento do valor do aparelho, sendo que o vermelho entre as cores cinza e
preta, ganha maior visibilidade, o que sinaliza estar esta instituicdo buscando a atengdo do

enunciatario para o valor parcelado da mercadoria.

Na mesma homepage destacam-se dois enunciados: “A Melhor do Brasil” e “Ainda
bem que tem!”. No primeiro, pode-se observar o intensificador ‘Melhor’ empregado na forma
superlativa (implicando que essa instituicdo ¢ incomparavelmente superior) e grafado com a
inicial mailscula (destaque), um recurso morfossintatico, pois trata-se de uma grafia
inusitada, sendo que a palavra ndo se encontra no inicio da frase. No segundo, podemos
apontar, pelo menos, dois recursos linguisticos muito utilizados pelos publicitarios; séo eles
de fonética e os Iéxico-semantica. Fonético por que a frase traz na sua sonoridade a rima, de
facil memorizacdo e reproducdo. Léxico-semantico por que se tratam de uma frase feita,
muito repetida, principalmente quando h& uma situacdo-problema e vislumbra-se uma
vertente para solucdo; dessa forma, esse enunciado coloca a instituicdo como sendo a opgéo
para a resolucdo das dificuldades e, como se trata de uma instituicdo declaradamente
comercial, a aquisicdo de produtos nessa instituicdo passa, assim, a ser a melhor decisdo para

se solucionar problemas.

Um ultimo enunciado a ser analisado, dentre as inmeras opcdes, € 0 que se constitui
pela fotografia de uma janela com uma jovem loira vestindo amarelo e se compde com o
texto: “NOVOS SONHOS VOCE PODE REALIZAR”. Destaca-se aqui a referéncia ao
mundo irreal e imaginario, dos desejos e fantasias, trazidos pelos signos 'novos sonhos’; a
locugdo verbal ‘pode realizar’ nos remete a liberdade e autonomia, capacidade para atuar; e o
pronome ‘vocé’ nos chama a integrar esse enunciado ou nos permite acreditar que ele foi
criado, em especifico, para “mim”, como nos alerta Carvalho: “[...] a publicidade da a cada

um a ilusdo de que dirige-se a ele individualmente [...]” (2000, p.17).

Podemos observar que a homepage das Lojas Cem estd constituida tendo como
referencial ideologico a esfera de atividade publicitaria. Seus enunciados tém como funcéo
capturar clientes, vincular a aquisicdo de mercadorias a satisfacdo, a alegria e a realizacao

pessoal.
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14/09/2012.
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Passemos o foco para a figura de nimero 2 (ancorada na pagina 56): homepage das
Casas Bahia (retirada em 30/08/2012), instituicdo comercial, o que é referendado pela escolha
de dominio .com, que possui mais de 500 filiais distribuidas nos seguintes Estados: SP, RJ,
MG, GO, PR, SC, MS, MT, TO, ES, BA, SE, CE e DF. Foi fundada em 1957.

Na figura de nimero 2, o mesmo padrdo de feicdo dos rostos da Figura 1 é
encontrado. O desenho do boneco que usa um chapéu tipico nordestino (garoto propaganda
das Casas Bahia) esta envolto por mercadorias, e demonstra pelo largo sorriso satisfacédo e
contentamento. Sua postura corporal, com bracos estendidos e palma das médos a mostra,
denota estar apresentando os produtos que encobrem a maior parte de seu corpo. Os produtos
ganham destaque pela desproporcao de tamanho, uma vez que o boneco é nitidamente inferior
a dimensdo das mercadorias, que deixam o boneco propaganda quase encoberto pelos
produtos. E importante destacar que o boneco propaganda trata-se de uma crianga, 0 que
desperta instintos primitivos como o principio do prazer\impulsividade e da empatia pela

imagem retratada.

Essas fei¢Oes de contentamento vinculam a ideia de prazer e felicidade as mercadorias
que essas instituicdes oferecem, levando o interlocutor a inferir uma possivel mensagem:
guem se apoderar desses produtos, se sentira realizado e feliz, ou, nas palavras de Carvalho,
“possuir objetos passa a ser sinonimo de alcancar a felicidade: os artefatos e produtos

proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e éxito” (2000, p. 12).

Ao lado do boneco propaganda visualiza-se o nimero ”20”, escrito na cor amarela,
anunciando os vinte produtos que estdo em oferta e que foram, também, os mais vendidos no
més de agosto de 2012. Esse anuncio tem grande visibilidade, pelo tamanho e pela cor com
que foi confeccionado. Podemos notar também a presenca do intensificador mais, que destaca
nesse enunciado os produtos que foram mais vendidos no referido més; a atencdo do

espectador é conduzida pelo intensificador aos “20 produtos”.

Na parte inferior da pagina ha quatro quadrantes, cada qual trazendo a fotografia de

produtos e 0s enunciados textuais que os compdem.

Acima do boneco propaganda, encontra-se 0 anuincio: “desconto de até 10% no boleto
bancario. Frete gratis”, que deixa claro que essa homepage tem por funcdo primordial atrair

fregueses, ofertando beneficios para quem se dispuser a ser cliente dessa instituicéo.
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Um quadrante, na cor vermelha, ocupando quase um quarto do espagco dessa
homepage, ganha destaque. Ele é composto pela fotografia de moéveis para cozinha e dentre o0s
anuncios textuais, o valor desses moveis esta escrito em amarelo e tem 0 preco a vista em
letras maiores que o valor parcelado, uma estratégia oposta a utilizada pela instituicéo
anteriormente analisada, possivelmente por tratar-se de uma quantia inferior, podendo, assim,

0 anuncio do valor total ser destacado.

Resta destacar que quase toda a constituicdo dessa homepage é desenhada pelas cores
azul e vermelha, mesma cromatizacdo que compde a logomarca dessa instituicdo, situada no

topo esquerdo da pagina, local de destaque.
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Figura 2 — Homepage das Casas Bahia, disponivel em <www.casasbahia.com.br>, acessado em 30/08/2012.
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A Figura 3 (ancorada na pagina 59) apresenta a homepage da IES privada UNIUBE
(retirada em 28/03/2012), localizada no municipio de Uberaba, MG, fundada em 1947,
iniciando como Faculdade de Odontologia. Em 1988 foi reconhecida pelo MEC - Ministério
da Educacdo - como Universidade. Hoje, a UNIUBE possui campus em Uberaba e
Uberlandia, mantém 42 cursos de graduagdo e dois cursos de mestrado reconhecidos pela
Capes, tem como mantenedora a Sociedade Educacional Uberabense, instituicdo sem fins
lucrativos (UNIUBE, 2012).

Muito embora essa instituicdo atue na esfera de atividade educacional, optou por néo
inserir os caracteres .edu, ficando apenas com as letras que caracterizam o pais de origem
(.br), como se visualiza em sua extensdo de dominio, situada na barra onde se digita o

endereco eletrénico.

Ao visualizarmos a homepage dessa instituigdo, observa-se que, no topo, na parte
central da pagina, estd a logomarca da universidade seguida por seu nome, ambos circundados
por quatro circulos coloridos, comecando pelo interior, com o circulo cinza claro, seguido
pelo laranja e verde claro, finalizando na parte mais externa com a cor branca, um artificio

que da grande visibilidade a marca.

Nessa homepage (Figura 3), podemos visualizar, no canto esquerdo superior (0 canto
esquerdo superior, na escrita ocidental, tem primazia e destaque, pois € a regido espacial que
primeiramente ganha visibilidade por ser a campo onde se iniciam 0s textos), um retrato de
uma mulher jovem, sorrindo. Essa jovem tem desenhado em seu pescoco, visivelmente feito
por animacdo grafica, um estetoscopio, instrumento utilizado principalmente por médicos,

profissdo que goza de prestigio e status social.

Ao lado da referida jovem, ha trés retdngulos confeccionados pela mesmo estilo
gréfico que utilizam a mesma cor (preto) do desenho do estetoscopio e aparentam terem sidos
desenhados (tracados) a mdo, trazendo mais pessoalidade a confecc¢do, assim como se

apresenta o desenho do estetoscépio.

A similaridade entre os tracos do desenho utilizado para confeccionar o estetoscopio e
os trés retangulos aproximam e vinculam esses signos, estruturando seus significados e
conferindo sentido, ligando o instrumento estetoscdpio, que € semanticamente representante

de status e poder, aos enunciados ancorados dentro dos retangulos.
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Dentro do primeiro retangulo, o que traz ornamentos em sua estrutura, sendo ainda o
mais trabalhado e o Unico que se encontra na posicao vertical, pode-se ler: “Seu futuro ja esta
tragado”. O Iéxico ‘tragado’ faz um paralelo com o enunciado imagético, tanto o estetoscopio
quanto os retangulos sdo formados por tracos e denota sentido de: determinado, definido,
estabelecido. Pode-se observar que a fonte da letra utilizada para “ja esta tragado” é maior, 0
que lhe confere maior visibilidade. Esse enunciado, uma afirmacgdo categoérica, sugere, por
vinculacdo do texto a fotografia da jovem com feicdo de contentamento e, portando, um
estetoscopio (simbolo de status) no pescoco, que o futuro de quem se apoderar da profissao
que utiliza esse instrumento sera determinado por contentamento, satisfacdo e obtencdo de
status, seguindo os principios que fundamentam os andncios publicitarios - vincular satisfacdo

a aquisicdo de um produto ou servico.

No universo da publicidade, a escolha da linguagem é criteriosamente selecionada;
essa escolha se baseia no publico que se pretende atingir, nessa homepage, dentre outras
opcdes, ao selecionarem a jovem e a profissdo a que se faz referéncia pelo estetoscopio, o
enunciador quer atingir o publico jovem (faixa etaria que se encontra na fase de cursar a
graduacdo). “Na selecdo vocabular, um dos cuidados principais diz respeito a adequacdo dos

termos ao publico que o anuncio pretendo atingir”, afirma Carvalho (2000, p. 48).

Os dois retangulos ‘tracados’ que se encontram ao centro e a direita trazem
informacdes que alertam os possiveis candidatos sobre as datas para o vestibular e o prazo
final para inscri¢do. Logo abaixo da ultima informag&o, encontra-se o link “Inscreva-se aqui”,
com o verbo conjugado no imperativo afirmativo, tempo verbal que exprime uma ordem. “A
mensagem quer persuadir o receptor a realizar uma acao predeterminada e, para isso, usa uma
linguagem autoritaria, na qual se destaca o uso do verbo no imperativo”, de acordo com

Carvalho (2000, p.13).
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Figura 3 — Homepage da Universidade de Uberaba, disponivel em: <www.uniube.br/universidade-de-

uberaba.php>, acessado em: 28/03/2012.
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Nessa mesma imagem da Figura 3 € possivel visualizar cinco quadrantes, cada um
contendo fotografias de provaveis ou simulagdes de alunos, e enunciados textuais situados
abaixo dessas fotos, com excec¢do do ultimo quadrado, que ndo possui fotografia de pessoas,

mas o retrato da fachada de um prédio.

O primeiro quadrado traz a foto de dois alunos, provavelmente dentro de um
laboratdrio, e o seguinte enunciado textual: “Cursos Presenciais, cursos em todas as areas do

conhecimento e mais de 60 anos de experiéncia”.

Estabelecendo uma comparagdo entre os demais quadrantes, podemos dizer que ele
estd em posicdo de destaque, pois se encontra em primeira posi¢éo, da esquerda para a direita,
ganhando prioridade na visualizacdo por ser o primeiro a ser lido se for seguida a ordem

regular de leitura na escrita ocidental.

Seu enunciado textual provavelmente pretende vincular o tempo de existéncia dessa

institui¢do, “mais de 60 anos”, a uma possivel boa qualidade de cursos ofertados.

No segundo quadrante ha uma fotografia de jovem, sorrindo, aparentando conforto e
contentamento, com uma paisagem de fundo constituida por arvores, sinalizando um meio

ambiente verde e vivo.

O enunciado textual diz: “Educagdo a Distancia, vocé superando limites para ir cada
vez mais longe”. Esse enunciado, estruturado com a fotografia da confortavel jovem com um
notebook, pode, por analogia, exprimir a ideia de que a Educacdo a Distancia é composta de
conforto e contentamento, podendo levar quem se utilize dela a superar desafios e ir cada vez
mais longe, muito embora ndo contenha nesse enunciado qualquer alusdo de onde seria a

posic¢ao “mais longe”.

No terceiro quadrante visualizam-se trés individuos, e no enunciado textual pode-se
ler: “Pds-graduacdo, o mundo trata melhor quem faz Pds-graduagdo UNIUBE”. Nitidamente,
nesse enunciado textual seu autor expressa que as pessoas serdo melhor tratadas pelo mundo
se obtiverem um titulo de po6s-graduacdo. Mas o enunciado vai além, dizendo que ndo basta
ter uma pos-graduacdo, mas sim uma pés-graduacao realizada naquela instituicao, vinculando,
assim, a condicdo de ser bem tratado & marca da instituicdo. Esse enunciado serve-se,

nitidamente, de uma estratégia publicitaria, como nos relembra Quesnel, referindo-se a
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publicidade: “ela concilia o principio do prazer com o da realidade, quando, normativa, indica

0 que deve ser usado ou comprado [...]”. (1974, apud Carvalho, 2000, p. 11)

O quarto quadrante é constituido pela fotografia de um jovem, sorrindo, com
expressao de satisfacdo, olhar que mira e persegue o telespectador e, tendo ao fundo, o que se
subtende ser a biblioteca da instituicdo. O enunciado textual traz: “Processo Seletivo, confira
as datas, gabaritos, resultados e informacdes gerais sobre 0s processos seletivos”. A juncéo do
enunciado imagético ao enunciado textual estrutura uma enunciacdo que permite uma possivel
leitura: aquele que se inscrever no processo seletivo poderd adentrar a Instituicdo (incluindo a

biblioteca) e se sentira realizado.

Ao nosso olhar, o quinto e ultimo quadrante ganha destaque. Primeiramente por estar
situado em Ultima posicdo: na escrita regular ocidental, esse quadrante seria, naturalmente, a
ultima informacdo a ser visualizada e mais dificilmente localizada, pois se encontra
geograficamente mais abaixo e a direita na pagina. O leitor teria que perpassar por todas as
informacBes dessa homepage para, finalmente, se assim o pretendesse, encontrar o contetdo

do enunciado ali veiculado.

Em segundo lugar por ser o Unico quadrante que ndo possui retrato de alunos. E
composto pelo retrato da fachada de um prédio e pelo enunciado textual: “Site Institucional,

informacgdes sobre a UNIUBE e acesso as areas académicas”.

E em terceiro lugar por ser em toda essa homepage o Unico contetdo enunciativo que
tem como alvo os ja académicos dessa instituicdo. Esse € o Unico link que é direcionado aos
discentes que ja sdo membros constitutivos e sustentam essa instituicdo; é o Unico link que

oferece suporte ao processo educacional ofertado pela instituigéo.

A auséncia de enunciado com base no processo educacional e a falta de destaque para
disponibilizar conteudos enunciativos aos académicos, juntamente com uma predilecdo ao
enunciado que tem como objetivo a captacdo de provaveis candidatos, sinaliza que essa
homepage foi confeccionada muito mais com a fun¢do mercantilista de obter “mais
compradores” do processo educacional do que dar suporte e sustentar esse mesmo pProcesso
educacional. A estrutura dessa homepage aportada interdiscursivamente no universo

publicitario e mercantilista nos permite tracar um paralelo e sinalizar que ha um dialogo e
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uma proximidade muito grande de caracteristicas entre as homepages das Lojas Cem/Casas
Bahia e essa institui¢do de ensino superior privada.

A Figura 4 (ancorada na péagina 65) traz a imagem da homepage da UNIFENAS —
Universidade privada José do Rosario Vellano, fundada em 22 de maio de 1972, quando os
primeiros cursos foram autorizados. As Faculdades Integradas da Regido de Alfenas, status de
sua origem, em 1988, passaram para a qualidade de Universidade, reconhecida pela Portaria
605/88 de 13/12/1988 do Ministério da Educacdo — MEC. Hoje é mantida pela Fundacgéo de
Ensino e Tecnologia de Alfenas, FETA. (UNIFENAS, 2012)

Nessa homepage pode-se visualizar o nome da instituicdo em posicéo de destaque, no
topo da pagina e em letras garrafais, seguido mais a esquerda por um link com uma foto de
um jovem sorrindo. Esse link tem o seguinte enunciado textual: “Universidade de Alfenas no
Facebook”, seguido pelo nimero de “curtidas 28.332”. Facebook trata-se de um site de
relacionamentos com maior popularidade na rede internet. Tal recurso, divulgar a institui¢éo
no Facebook, por analogia, busca popularizar e divulgar o nome dessa instituicdo,

principalmente entre uma faixa etaria bastante adepta daquela rede social.

No canto esquerdo da pagina, abaixo da palavra UNIFENAS, é possivel observar, em
torno de um enunciado textual, um mosaico constituido por itens variados: um jovem negro,
usando cabelos estilo Black Power, elementos que representam o universo da mdsica: fita
cassete, simbolo de partitura musical, megafone, um jovem tocando guitarra com postura
corporal tipica de bandas de rock, etc. Todos esses elementos estdo em cores variadas,

vermelho, amarelo, azul, o que lhes confere grande vivacidade.

No enunciado textual que sincronicamente compde um todo enunciativo juntamente
com 0 mosaico, I&-se: “JUNTE O QUE VOCE TEM DE MELHOR A UNIFENAS. JUNTE-
SE A NOS”. Nesse enunciado textual podemos destacar que a Unica palavra escrita em branca

¢ a ‘UNIFENAS’, o que permite maior identificacdo dessa marca.

Outros recursos claramente publicitarios sdo a utilizagao do intensificador ‘melhor’ ¢ a
repeticdo da palavra ‘junte’, o que amplifica a ordem ja expressa por esse verbo no
imperativo, como salienta Carvalho: “A intensificagdo linguistica ¢ um processo semantico
manifestado por meio de advérbios, adjetivos e locucbes adverbiais, assim como pela
gradacdo de nomes e sua repeti¢cdo” (2000, p. 69). Nesse enunciado pode-se notar também o
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uso do pronome ‘vocé’, que causa a ilusdo desse texto ter sido confeccionado em especifico

para cada leitor individualmente.

Ao centro, com nitido destaque, em tamanho desproporcional as fotos dos dois outros
jovens, hd uma fotografia do popular cantor Rogério Flausino, vocalista do famoso conjunto
musical Jota Quest, que goza de grande notoriedade entre as bandas de rock popular no

mercado brasileiro.

A escolha desse cantor para compor esse anuncio publicitario aparenta ter sido de
forma muito criteriosa, podemos apontar dentre outros motivos que: é de conhecimento
popular, entre os acompanhantes dessa banda, que Rogério Flausino é natural do municipio de
Alfenas (onde se fundou a UNIFENAS), o que agrega reconhecimento identitario,
principalmente para os moradores dessa cidade (alunos em potenciais); Rogério é um jovem
adulto, figura carismatica, sendo o representante mais notério de sua banda; tem destaque
(vocalista) entre os demais componentes; seu grupo musical tem como publico mais
expressivo 0s jovens, pessoas que estdo no periodo de prestarem vestibular, e o enunciado
textual que compOe essa mensagem corrobora para que o0 enunciatario escolha essa instituicao
para cursar sua graduacdo, pois Rogério Flausino, simbolo de sucesso, é “ex-aluno
UNIFENAS”. Nao resta duvidas que a contratacdo desse notorio cantor como garoto

propaganda foi uma estratégia publicitaria.

A altura de sua cabeca, & esquerda, também ocupando posicdo de destaque por estar
centralizado, escrita com as maiores letras dessa pagina (similar apenas ao nome da
instituicdo), encontram-se os dizeres: “Processo Seletivo”, anunciando que o periodo do

vestibular ja se encontra aberto.

Um pouco abaixo se lé: “Outras formas de ingresso” e “Transferéncias”. Tanto o
processo seletivo como as outras formas de ingresso e transferéncias sdo maneiras de captar
alunos, sendo que esta Gltima, em especifico, busca angariar discentes que se encontram em
processo educacional em outras instituicdes de ensino, ou seja, a UNIFENAS, além de tentar
trazer os jovens que estdo em fase de prestarem o vestibular, esta buscando atrair alunos de

outras instituigoes.
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Ao lado do enunciado, “Processo Seletivo”, o link “INSCREVA-SE” apresenta-se em
letras maiores que as demais que se seguem na mesma coluna, e mais uma vez ha uso de

verbo no imperativo, sugerindo e ordenando o enunciatario.

Mais uma caracteristica que despertou nosso olhar é a predilecdo para enunciar o curso
de medicina, predilecdo esta que se constata ao anunciar no campo que traz o resultado das
provas: “Medicina” e “Outros Cursos”; no campo de editais e manuais: “Edital de Medicina”,
“Manual de Medicina”, “Edital de Outros Cursos” ¢ “Manual de Outros Cursos”. Tal destaque
para o curso de medicina pode sugerir que essa instituicdo quis declaradamente anunciar que
dispde da graduacdo em medicina, profissdo que, reiteramos, goza de grande prestigio e status

social.
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Resta destacar da figura acima que a linguagem e os recursos escolhidos na feitura
dessa homepage - opcdo por um cantor com status, adentrando no universo da musica
popularizada, cores expressivas, etc - vdo de encontro com as teorias de base que d&do suporte
e embasamento a publicidade, que identifica, a priori, 0 enunciatario que se pretende atingir,
e uma vez definido o publico a ser o destinatario, procura ‘falar a sua lingua’, como aponta

Carvalho:

A funcéo persuasiva na linguagem publicitéria consiste em tentar mudar a atitude
do receptor. Para isso, ao elaborar o texto publicitario leva em conta o receptor
ideal da mensagem, ou seja, o publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O
vocabulério é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o
vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para
completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse
vazio, utiliza palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de
cada ser. Por meio das palavras, o receptor ‘descobre’ o que lhe faltava, embora
logo ap6s a compra sinta a frustracdo de permanecer insatisfeito. (2000, p. 19)

Pode-se observar, na fala de Carvalho, que a publicidade pouco ou nada se importa
com 0s meios pelos quais conseguira atingir seu objetivo, ela identifica e explora a propria
condicdo de incompletude do ser humano como parte integrante de suas estratégias,

prometendo uma felicidade ilusoria e inatingivel.

Como se pode notar, as homepages das IES privadas estdo exercendo a funcdo de
captar alunos; as homepages das instituicdes comerciais objetivam vender produtos. As
funcdes dessas duas espécies, pela andlise apresentada, equiparam-se, pois, ambas buscam

“clientes” e o fazem apoiadas nas estratégias publicitarias.

Podemos destacar a interdiscursividade presente na constituicdo das homepages das
IES privadas ao utilizarem o discurso que compdem a formacéo discursiva publicitaria, além
de outros enunciados de esferas de atividades distintas da educacional (o musical, seria outro

exemplo).

O objetivo desta dissertacdo ndo & enumerar os elementos textuais que apontam a
intertextualidade ou sinalizam niveis de interdiscursividade, mas sim, numa esfera mais

ampla, identificar, com o auxilio dos dispositivos interdiscursividade/intertextualidade, qual
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funcdo mais especifica vem exercendo as homepages das IES privadas e de qual suporte
ideoldgico elas se constituem.

A interdiscursividade entre as homepages das IES privadas e as comerciais, pode ser
identificada pelas estratégias publicitarias adotadas, ambas possuem estilos portando
caracteristicas da formacdo discursiva da esfera de atividade do universo publicitario. As
homepages das IES privadas apresentam pouco ou nenhum enunciado da esfera de atividade

educacional, o que contraria a expectativa.

Para enriquecer nossa analise comparativa, a Figura 5 (ancorada na proxima pagina,
68) traz a imagem de uma homepage da Universidade Federal de Alfenas, a UNIFAL,
Instituicdo de Ensino Superior publica federal mineira, que optou como extensdo de dominio
— mg.edu, o que deixa transparecer sua esfera de atividade educacional e seu Estado de sede.
Originalmente, a Escola de Farmécia e Odontologia de Alfenas (Efoa), foi fundada no dia 03
de abril de 1914; em 29 de julho de 2005, a Instituicdo foi transformada em Universidade
Federal de Alfenas (UNIFAL-MG), pela Lei 11.154; hoje, além do municipio de Alfenas, a
instituicdo possui campus em Pocos de Caldas e Varginha. Atualmente, a UNIFAL-MG
oferece trinta e um cursos de graduacao e onze programas de p6s-graduacdo stricto sensu, em

nivel de Mestrado e Doutorado, recomendados pela Capes. (UNIFAL, 2012)
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Como descrito no item 3.1, as Universidades Federais ndo estdo inseridas no mercado
como as universidades privadas, aquelas possuem caracteristicas distintas dessas, pois sdo
mantidas por recursos publicos e seus discentes ndo arcam diretamente com as despesas de
seu processo educacional, podendo, em muitos casos, receberem incentivos financeiros para

contribuirem com extens&o e pesquisa.

Na presente analise comparativa, podemos abstrair o reflexo da distingdo acima
descrita, pois, por ndo precisarem disputar alunos, a constituicdo de suas homepages esta
marcada por enunciados que as diferenciam das paginas iniciais dos sites das IES privadas. A
constituicdo de seus enunciados estd mais voltado para o universo da propaganda que da
publicidade, sendo que os publicitarios tém fins comerciais e os propagandisticos visam dar
visibilidade a contetdos institucionais que ndo visem retorno financeiro, como diz Carvalho

apoiada em Charaudeau:

Alguns autores, como Charaudeau (1984, p.1), consideram o termo propaganda
mais abrangente que publicidade. O primeiro estaria relacionado a mensagem
politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo seria relativo
apenas a mensagens comerciais. Apesar de muitas vezes se valerem de métodos
semelhantes, diferenciam-se quanto ao universo que exploram [...] A propaganda
politica (institucional, religiosa, ideoldgica) esta voltada para a esfera dos valores
éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial explora o universo dos desejos,
um universo particular. (2000, p. 9-10)

N&o ha uma lei especifica que obrigue as universidades publicas a darem visibilidade
do periodo de inscricdo de seus processos seletivos, entretanto, por analogia ao texto
constitucional, por serem as universidades publicas custeadas por recursos do Estado, elas se
submetem as regras do art. 5°, inciso XXXIII, que diz: ’todos tém direito a receber dos 6rgaos
publicos informacdes de seu interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo
prestadas no prazo da lei, sob pena de responsabilidade [...]” (CONSTITUICAO FEDERAL,
1988).

O link que faz a ligacdo para informacgdes do Processo Seletivo (Vestibular/ ENEM)
encontra-se abaixo do nome da instituicdo, sendo o primeiro dentre os dez que se seguem
alinhados, entretanto sem nenhum destaque ou por tamanho de fonte ou por cromatizagéo, o

que sinaliza tratar-se de tema com importancia proporcional ao demais, sejam eles:
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“Biblioteca; Ex-alunos; Intranet; Webmail; Sistema Académico; Espaco do Aluno; Ouvidoria;
Protocolo e FAQ”.

Nessa homepage, pode-se visualizar que ndo had qualquer retrato de alunos; sua
cromatizacgdo, de uma forma geral, é constituida por fundo branco e textos redigidos em azul e
preto (cores as quais sdo utilizadas para redacdo de documentos); sua constituicdo € formada
basicamente por links direcionados aos académicos da institui¢do. A figura de maior destaque,
um quadrado contendo o enunciado “ATENCAO, CONTINUIDADE DO CALENDARIO
ACADEMICO”, que ilustra perfeitamente a fungdo primordial atribuida a esse género: dar
visibilidade publica da universidade aos cidaddos e orientar e dar suporte aos discentes ja
inseridos no processo de educacdo dessa instituicdo. Ndo nos deteremos a maiores detalhes
dessa instituicdo e passaremos, para finalizar, nossa analise comparativa, para a ultima
homepage a ser estudada, a UFLA (retirada em 03/09/2012), Figura 6 (ancorada na pagina
abaixo, 71).

A UFLA ¢é uma universidade publica federal, fundada em 1908 no municipio de
Lavras, MG: primeiramente, Escola Agricola de Lavras, posteriormente Escola Superior de
Agricultura de Lavras (ESAL) e, hoje, Universidade Federal de Lavras (UFLA). A
Universidade oferta vinte e trés cursos de graduacdo presenciais e cinco a distancia possui
vinte e trés programas de p6s-graduacio stricto sensu, em nivel de Mestrado e Doutorado. E

considerada a melhor escola voltada para as &reas agrarias do Brasil. (UFLA, 2012)

Essa instituicdo decidiu por ndo inserir em sua extensdo de dominio .edu, optando
apenas pelos caracteres que definem o pais de origem, .br, o que deixa de contribuir para o

interlocutor reconhecer sua esfera de atividade.
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Figura 6 — Homepage da Universidade Federal de Lavras, disponivel em: <www.ufla.br>, acessada em:
16/12/2012.
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Na imagem de sua homepage pode-se observar que, sobre a primeira barra, em cor
amarela, a esquerda, ha dois links em cores verdes, que, pela disposi¢do geografica na pagina,
se seguida a ordem da leitura ocidental, sdo os primeiros anuncios disponibilizados. O
primeiro diz: “Acesso a Informagdao” e o segundo “BRASIL”. O primeiro conduz as
informacgdes administrativas dessa instituicdo, como: “Institucional; Auditoria; Despesas;
Servidores; Agdes e Programas; Convénios; LicitacGes e contratos e Servigo de Informacéo
ao Cidadao” (essas informagdes estdo disponiveis para quem clicar no link — ‘Acesso a
Informagdo’). O segundo link, ‘BRASIL’, nos leva ao portal do MEC, Ministério da
Educacao.

Nesse primeiro enunciado, destacamos as cores utilizadas (verde/amarelo: cores
patridticas da Bandeira Nacional) juntamente com o texto que comp@e os links e o contetdo
ofertado a que eles nos conduzem. Por ser o primeiro da pagina (predile¢do enunciativa), nos
permite sinalizar que essa instituicdo estd operando sua homepage tendo como um dos
principais objetivos levar o interlocutor as informacdes sobre a instituicdo, o que aponta uma
transparéncia administrativa (link — “Acesso a Informacéo ) e informacBes amplas quanto a
educacéo brasileira (link — “BRASIL”).

A barra em branco, logo abaixo da acima citada, traz os seguintes enunciados:
“TELEFONES; OUVIDORIA; WEBMAIL; CONTATOS; VISITE A UFLA e ENGLISH
VERSION”, links que disponibilizam informacdes e, especificamente, o link, “VISITE A
UFLA”, que convida os cidaddos a conhecerem a instituigdo: “Caso alguma escola ou grupos
de pessoas queiram visitar as instalacbes da UFLA, entre em contato e agende”, informagao

que se visualizara ao adentrar nesse link.

O nome e logomarca da instituicdo encontram-se na posi¢do superior e a esquerda
tendo a sua extrema direita um retangulo composto por uma fotografia aérea, provavelmente a
area onde se encontram as instalagdes da universidade, e os enunciados textuais: “Relatorio de

Gestao”, “Memorias de uma evolugao” e “Gestao 2004-2012”.

A fotografia que ganha maior destaque, pelas dimens@es e posicdo centralizada, é de
professores e funcionarios sentados a mesa, e tem logo acima e a esquerda um enunciado
textual que, sincronicamente, compde com a fotografia um todo enunciativo. O texto que
apresenta esse enunciado diz: “Servidores da UFLA conquistam novo Plano de Satde com a

administradora Valem”. O conjunto desse enunciado traz informagdes referentes a uma
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conquista realizada pelas pessoas que trabalham nessa instituicdo, tema singular néo
encontrado nas demais homepages educacionais, que busca empreender e valorizar o plano de

carreira desses servidores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Estabelecidas as analises comparativas, € possivel vislumbrar que ha um hiato entre a
funcdo enunciativa das IES privadas, qual seja, a Educacdo Superior, e 0s enunciados
encontrados em suas homepages. Quando héa referéncia ao processo educacional, é pura e

simplesmente destacando ou comparando a qualidade do ensino ofertado.

Podemos observar que as homepages das IES privadas estdo mais a servico de captar

alunos do que oferecer suporte educacional aos docentes ou discentes ja ingressados.

Em momento algum foi possivel visualizar, nas homepages das IES privadas
analisadas, referéncias ao processo educacional ancorado no significado etimoldgico da
palavra educagéo, qual seja: “trazer a luz a ideia [...] passar da poténcia ao ato, da virtualidade
a realidade” (MARTINS, 2005, p.32), ou referéncia as sete finalidades da educacgdo superior
definidas no art. 43 da lei que estabelece as diretrizes e bases da educacdo nacional (Lei
9.394).

O que se pode notar foi um dialogo entre as homepages das Instituicdes puramente
comerciais, que tém a fungdo de vender produtos, conquistar mercado, capturar potenciais
clientes e as homepages das IES privadas. Este diadlogo pela semelhanca de estilo — recursos
lexicais, fraseoldgicos e gramaticais. Ambas as homepages foram confeccionadas tendo como
referenciais principais a esfera de atividade do universo publicitario, com as educacionais
privadas contrariando uma expectativa: estarem compostas e suportadas pelos embasamentos

tedricos e ideoldgicos que constituem o processo educacional superior.

Nas homepages das IES publicas pode-se observar que sua feitura tem como suporte
tedrico a propaganda, que possui, por funcdo primordial, levar informacédo ao enunciatario,
essa caracteristica, de levar informagdo ao interlocutor, sem esperar uma resposta (monologo),
pode ser vinculado ao foto de que as IES publicas ndo carecem da contraprestacdo financeira

dos alunos, elas ndo visam um retorno financeiro.

A interdiscursividade na feitura das homepages das IES privadas torna-se aparente
pela presenca, na sua constituicdo, de uma esfera de atividade diversa da educacional, ha
presente na sua feitura enunciados que tém como suporte ideoldgico a atividade publicitaria.

Atribuimos a presenca do discurso publicitario nessas homepages o fato das IES privadas
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carecerem, para se manterem e custearem suas despesas, da contraprestacdo financeira dos
discentes posto que a publicidade é uma ferramenta que tem por funcdo seduzir e atrair

‘clientes’ (alunos).

Para efeito de melhor visualizacdo, ancoraremos a seguir, na mesma pagina, as
homepages comerciais com as educacionais, em pares, para que 0S enunciatarios dessa
dissertacdo possam, numa perspectiva comparativa, analisé-las e, caso seja seu desejo,
prosseguir dialogicamente fazendo ciéncia, pois essa dissertacdo/enunciados pede ‘resposta’
e, finalizando (sem concluir), Bakhtin nos ajuda: “[...] (a palavra “resposta” ¢ empregada aqui
no sentido lato): refuta-os, confirma-os, completa-os, baseia-se neles, supde-nos conhecidos e,

de um modo ou de outro, conta com eles” (1997, p. 316).
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