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MARKETING E ENSINO SUPERIOR
A CONSTRUGCAO DA PERSUASAO - CAMPANHA DE
DIVULGAGAO DAS LICENCIATURAS 2004/2005 DO
INSTITUTO POLITECNICO DE CASTELO BRANCO

Ana Rita Garcia”

RESUMO

O presente artigo pretende reflectir sobre a utilizagdo do Marketing no Ensino
Superior. Integra um estudo de caso sobre a construgio da persuasdo dos materiais
publicitarios utilizados na Campanha de Divulgagio das Licenciaturas 2004/2005 efec-
tuada pelo Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB).

INTRODUGAO

Kotler e Fox (1996) consideram que satisfazer os mercados nio significa ignorar a misséo,
a competéncia do ensino superior. O dialogo entre a instituigdo e mercados favorece ambos; a
competéncia da escola é a de determinar as necessidades, desejos e interesses dos publicos alvo
e responder eficientemente, melhorando, a longo prazo, o bem estar da comunidade.

Apesar da controvérsia (Litten, 1980, Gabbott e Sutherland, 1993 Kotler e Fox, 1995;
Taylor e Reed, 1995; Graeff, 1996; Harvey e Buscher, 1996 e outros autores), 0s principios de
marketing sio cada vez mais utilizados pelas institni¢des do ensino superior: mais competi-
tivas, o recrutamento de estudantes impdem-se, pelo que utilizam estratégias cada vez mais
sofisticadas para a apresentagdo e divulgagdo da imagem dos produtos, dos servigos.

A comunicagio na educagio representa um desafio; na verdade, a imaterialidade dos
servigos, traduzida no facto de ndo poderem ser vistos ou tocados, representados por
fotografia ou desenho, torna dificil mostrar o servigo em si (Eiglier e Langerard, 1991).

Para além dos meios tradicionais de comunicagdo, qualquer empresa possui outros
suportes: o suporte fisico e o pessoal de contacto (Eiglier ¢ Langeard, 1991). Ambos sdo
canais utilizados para contactar com o exterior. A imagem esta cheia de indicagGes para o
consumidor; o pessoal emite um conjunto de mensagens sobre a empresa.

Uma instituigiio de ensino superior, como uma organizagao de servigos, dispoe destes
meios de comunicagdo. As formas de comunicagio mais utilizadas sdo as relagdes publicas, as
publicagdes de marketing e a publicidade (Kotler e Fox, 1995). Sdo técnicas com 0 intuito de
congquistar mercados, mediante a comercializagdo de bens e servigos (Davara, 1994). Tém como
objectivo dar a conhecer os produtos e os servigos ¢ impulsionar a sua compra.

Em relagio a outros meios de comunicagio da empresa/organizagao, a publicidade
destaca-se porque: a) permite alcangar muitos piblicos; b) 0 acesso aos media ¢ caro, mas 0
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custo por contacto é diminuto; c) funciona segundo o principio da repeti¢do; d) oferece uma
mensagem simples, forte, \inica e é controlada pelo anunciante, apesar de alguns tedricos
discordarem da sua aplicagdo ao ensino superior, vivemos, numa sociedade em que todas as
organizagdes deste tipo utiliza.

Os objectivos da comunicago fundamentam-se em: a) Preservar e melhorara imagem
da instituicdo; b) Construir e fixar a lealdade de antigos alunos; c) Atrair apoios; d)
Disponibilizar informagdo sobre servigos; e) Persuadir potenciais estudantes a candidatar-
se; f) Corrigir e completar informagdes acerca da instituicio (Kotler e Fox, 1995).

Assim, segundo os mesmos autores, uma comunicagio efectiva deve atender ao
publico alvo, planear a resposta esperada, construir uma mensagem atractiva que contemple
a resposta, seleccionar os canais de comunicagio adequados aos publicos-alvo, escolher
fontes que garantam credibilidade, verificar o feed-back.

1. ANALISE DO PERFIL DO CANDIDATO AO IPCB

Considerando estes pressupostos, no ano lectivo 2003/2004, uma equipa do CEDER/
IPCB (Centro de Estudos de Desenvolvimento Regional) desenvolveu um estudo com o
intuito de conhecer quem eram os estudantes que se matricularam pela 1." vez nas Escolas do
IPCB e como haviam obtido conhecimento da instituigdo; pretendeu, ainda, perceber o
porqué da escolha dos discentes. Na verdade, tratou-se de uma pesquisa de mercado para
constituir indicadores que permitissem conhecer os publicos alvo e, seguidamente, actuar
de forma eficiente na atracgao de alunos.

A maioria dos alunos que entrou no IPCB, no ano lectivo 2003/2004, tinha idades
compreendidas entre os 17 aos 24 anos (95,2%), idade natural de ingresso no Ensino Supe-
rior. Acresce que 54,2% dos inquiridos se situavam entre os 18 e os 19 anos. Apenas 4,8%
pertenciam a uma faixa etiria superior a 25 anos. Analisando a idade dos alunos por Escola
verificava-se um padrdo semelhante.

No que respeita a residéncia do agregado familiar, o estudo apurou que: 44,1% dos
alunos habita no distrito de Castelo Branco; 55,9% dos inscritos no IPCB so oriundos de
outros distritos (Santarém (8,8%), Guarda (6,9%), Leiria (5,5%) e Aveiro (4,8%)). Com menor
percentagem de alunos inscritos encontram-se os distritos de Vila Real (0,7%), de Faro
(0,7%) e de Beja (0,3%).

Outra informagio, decorrente do estudo, referia-se aos grupos ou pessoas que influ-
enciaram os alunos no processo de candidatura ao Ensino Superior. Os resultados demons-
traram que, tanto na 1* como na 2° fases, 3o os “pais e familiares” os que tém maior peso na
tomada de decisdo: representam (70,7%). Seguiam-se os “amigos e colegas”, com 13,9%, os
“professores do secundério”, com 1,7%, e, por fim, situam-se os proprios alunos a assumir a
sua decisdo, com 10,2%.

A pesquisa efectuada permitiu, também, conhecer as principais fontes de informago.
A primeira fonte apontada, quer na 1* quer na 2 fases, foi “pais/ outros familiares” e os
“amigos e colegas”, com 37,1%¢21,8% respectivamente. A “radio”, os “cartazes de rua”, os
“cartazes na escola” e as “informacdes prestadas por funcionérios do Politécnico” foram
fontes de informacio precariamente apontadas,

A pesquisa possibilitou ainda obter informagdes no que respeita aos factores que
presidiram 2 selecgdo do curso. Ressalta da analise que apontaram as “saidas profissionais”
e a “localizagdo do estabelecimento”, com 28,2% e 18,7% respectivamente; estes dados
correspondem a cerca de metade das respostas obtidas, em ambas as fases. Com menor
peso, verifica-se que intervieram os seguintes factores: “instalagdes e meios/ materiais de
trabalho disponiveis”, a “proximidade da familia” e “outra”, apenas apontado na 1* Fase. A
vocagdo e o gosto préprio pelo curso constituem os motivos mais registados.
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Estas informagdes reflectiram-se, como veremos, na elaboragdo da Campanha de
Divulgago das Licenciaturas 2004/2005:

e Protagonizaram os materiais publicitarios (anuncios, outdoors, folhetos, guia do
estudante; cartazes...) jovens que, presumimos, se situam num nivel etario entre
o0s 18 e os 20 anos (analisaremos estes materiais, noutro ponto deste artigo, de
forma mais pormenorizada) - 0 piblico alvo primario.

Houve uma‘preocupagio em publicitar os cursos em locais de residéncia de alu-

nos colocados no ano lectivo 2003/2004.

e O Instituto Politécnico de Castelo Branco privilegiou a utilizagao dos media para
publicitar os cursos que iriam funcionar em 2004/2005, procurando atingir, num
curto espago de tempo, um grande niimero de pessoas. Este tipo de comunicagao
permite desenvolver uma imagem e realizar uma politica eficaz amédio e a longo
prazo. Os meios utilizados, maioritariamente, foram:

e Jornais. Apesar de nao serem uma fonte muito focada pelos estudantes, sao
lidos/folheados por pais e familiares, os interventores primeiros na decisdo
dos estudantes. Deste modo, além do piblico alvo primério (estudantes) reco-
nheceu-se a vantagem de informar/persuadir os pais e familiares utilizando
uma fonte mais apropriada a este outro publico. O recurso 2 —noticia anincio
— visou alcangar este grupo. Acresce que o IPCB publicitou 0s cursos em
jornais que cobrem a area de proveniéncia de grande parte dos alunos.

e Qutdoors. Estrategicamente colocados em estradas e locais de onde era oriundo
um nimero relevante de matriculados, em 2003/2004.

e Atendendo ainda ao facto de se ter verificado, através do inquérito, que 08
alunos, na primeira fase, entraram maioritariamente, ao abrigo da preferéncia regi-
onal, o IPCB incluiu em toda a publicidade a possibilidade de usufruir deste
beneficio. Aliaram-na a alusdo de maior facilidade de entrada: dois candidatos que
possuam médias iguais, sera facultada prioridade ao estudante residente em dis-
tritos abrangidos pela medida.

e O enfoque nas “saidas profissionais” esteve, também, presente na redacgao do texto-
publicidade que os jornais, ndo sediados em Castelo Branco, veicularam. A imagem de
Castelo Branco, como cidade dindmica, empresarial, cosmopolita cujo desenvolvi-
tmento se associa ao IPCB, favorece o presumir que 0 Sucesso, 1o ambito do emprego,
¢ possivel (faremos uma analise mais profunda, num ponto seguinte).

Em suma, o conhecimento do piblico e das suas expectativas, gerou diferentes tipos
de comunicagio dirigidos a varios segmentos de mercado.
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Figura 1: Principios de Marketing aplicados pelo IPCB



220
2. ANALISE SEMIOTICA DOS ANUNCIOS DAS LICENCIATURAS DO IPCB
NO ANO 2004/2005

A anélise do texto publicitario do [PCB pressup6s uma reflexdo sobre o uso da semiética
na construgdo das mensagens.

A Semidtica estuda os signos, ou seja, formas de veicular significados (imagens,
objectos, ritos, espectaculos, sons, comportamentos) e como se relacionam com: a) as pes-
S0as que os utilizam; b) com os c6digos ou sistemas em que 0s signos se organizam; c) com
a variedade de c6digos existentes numa sociedade e numa cultura.

Consideraa comunicagdo como forma de gerar significados na mensagem, por parte
do codificador e do descodificador.

entre o signo e o objecto; o indicio em que haveria uma ligagdo entre signo e objecto; o
simbolo que tem poder de comunicagio porque as pessoas concordam que deve representar
aquilo que representa (por exemplo, uma alianga simbolo de casamento, o circulo fechado
aponta para o significado de unido ininterrupta, ou se se quiser, eterna).
Saussure interessou-se pelo signo linguistico; a natureza arbitréria e convencional
do signo constituia o amago da linguagem. Cré que nao hé uma relago entre significante e
significado; é a convengao, o acordo entre os utentes que estabelece a relagdo entre a parte
material e o conceito. Todavia, o signo pode iconizar-se: a parte material (significante) deter-
mina e ¢ determinada pelo significado. (Na palavra murmiirio nio & arbitréria a relagéo entre
a parte material — significante — e o conceito — significado -). Esta dimens&o (do significante)
€ relevante nos textos publicitérios.
Os signos organizam-se em dois eixos: o sintagmadtico (combinam-se segundo regras
€ convengdes, organizando a mensagem) e o paradigmaético (selecgdo do signo a utilizar).
Todas as mensagens envolvem selecgdo (paradigma) e combinagao (sintagmay). Assim, os
c6digos sdo sistemas que seguem a organizagio dos os signos. Observam regras que os
membros de uma comunidade convencionaram, aceitaram; esta é a dimensao social da comu-
nicagdo. A percepgdo da realidade forna-se um processo codificador:; implica a criagdo de
paradigmas e sintagmas, a identificagio de unidades significativas,
S@o, assim, vérios os codigos existentes: icénico, gestual, verbal, musical, entre ou-
tros, que se articulam entre si (mimo- postural-gestual, audio-scripto-visual).
De acordo com Giraud e Parnier (1991: 52) cremos que “ 4 semidtica interessa-se pela
significagdo, e ndo pelo signo. Ela ndo considera em primeiro lugar a relagdo do
significante com o significado (...). Ela considera que o plano da expressao (significante)
e o plano do conteido (significado) sdo articulados cada um por uma organizagdo espe-
cifica: hd uma “forma de expressdo” (no caso do texto, a organizac¢do gramatical e a
estilistica) e hd uma “forma de conteido”, e a semiotica interessa-se particularmente por
descrever esta ultima”.
i Passat’do $igno ao texto implica a atengdo a uma pratica significante multifacetada, A
‘etimologia nggexm remete para fextum, tecido, contextura, significante, cobre o discurso
linguistico, mas também uma sinfonia, um filme, uma mensagem, um comportamento (Barthes,
1977). Deste modo, na analise de qualquer mensagem interessa considerar todos 0s signos
que a constroem, descodificar as diferentes linguagens susceptiveis de gerar uma significa-
¢d0. As palavras e a(s) imagem(ns) que foram utilizadas na divulgagdo das Licenciaturas do
IPCB séo, como mostraremos, reveladoras das inten¢des/finalidades que presidiram a sua
elaboragdo; também, a relevancia do estudo do marketing & verificavel na construgao dos
textos e selecgio das imagens.

A retérica e persuasdo. Sabemos com Barthes (1970: 176) que “Comegamos no oci-
dente a reflectir sobre a linguagem para defender o nosso quinhdo”. No século V A.C., a
Sicilia foi governada por dois tiranos que confiscaram as terras aos proprietarios e as ofere-
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ceram aos soldados. Derrubada a tirania, 0s proprietarios exigiram a reposigdo da legalidade.
Foram instaurados processos e os defensores (Cérax e Tisias) para actuarem no Tribunal
criaram o primeiro tratado de argumentagao’. A retdrica, inicia-se, assim, com um “processo
de propriedade” (Barthes, 1970: 173).

A retérica foi, porém, disciplina nuclear de escolas onde se formavam 0s oradores.

Desde Homero que os gregos consideravam a eloquéncia com um dom divino, magico.

No Gérgias, de Platdo, o orador é visto pelo lado positivo e negativo. Gorgias defen-
de a sua arte como a mais bela, orgulha-se de ser um refor. Socrates desconstroi a apreciagdo
positiva de Gorgias, pondo em causa a virtude dos oradores; considera que alguns sao
injustos, que usam a arte da lisonja, da adulagdo e, por isso, ndo persuadem para a pratica da
justiga. O orador pode privilegiar o ensinar (docere) e persuadir para o bem, ou deleitar
(delectaré®), ou seja, fazer por agradar, adular, manipular.

Elogiada e diabolizada, o certo € que a mestria da palavra, a eloquéncia permitia aceder
a cargos politicos e ganhos materiais. Em Roma, a arte da palavra estava associada ao poder, 2
paixdo pela gloria. Cicero colocar a retérica num pedestal, tecendo o elogio da eloquéncia.

Aristételes aponta o caracter do orador como um elemento de relevancia. Escreve na
Arte Retorica (Aristoteles cit in Mendes, 2003:29): “Persuadimos pelo caracter (ethos),
quando o discurso é de natureza a tornar 0 orador digno de fé, porque as pessoas honestas
inspiram maior e mais confianga sobre as questoes, em geral, e inteira confianga sobre as
que ndo comportam certeza, € deixam lugar a divida. Mas é preciso que essa confianga
seja um efeito do discurso, ndo de um preconceito sobre o cardcter do orador”. Acrescenta:
“4 persuasdo é produzida pela disposigdo dos ouvintes, quando o discurso os leva a'sentir
uma paixdo (pathos), porque 0s raciocinios sdo diferentes consoante se sente dor ou
prazer, amizade ou 6dio”. Refere, finalmente: “E o discurso (logos) que produz a persua-
sdo e o verosimil do que cada assunto tem de persuasivo”.

O Estagirita entende a argumentagdo como um conjunto de estratégias que organi-
zam o discurso persuasivo. Distingue cinco etapas, na sua produgdo: inventio, ou seja, a
procura de argumentos pertinentes para o tema; dispositio, a organizagao e ordenagao dos
argumentos; elocutio, colocagio em palavras e frases, materializagio da argumentagao;
memoria e actio, quer dizer, a apresentagao ao piblico. Uma forma de raciocinio, fundado na
prova e na demonstragao, subjaz a uma busca para estabelecer o verdadeiro. Assim, da
desconfianga de Platdo 2 dignidade que Aristételes introduz, vinte e cinco séculos apos a
sua criagdo, a retorica e a argumentagao voltam a interessar os estudiosos (Anscombre €
Ducrot, 1983; Martins, 2002). Condicionalismos varios estdo na origem da sua reabilitagdo.
Talvez uma sociedade marcada pela competitividade do mercado, por tecnologias prenhes
de temores de hecatombes (Chernobyl, por exemplo), o crescimento da exclusdo social, da
criminalidade, da discriminagao social com as consequentes insegurangas € intolerancias (11
de Setembro, 11 de Margo) instalaram duvidas face ao poder das armas, a valores, ao sujeito.
A melhor das armas, sabe-se, ¢ a palavra. E a resposta a quietude que o tempo de crise
desencadeia, nio pode radicar sendo na(s) palavra(s), na argumentag@o. O pensamento
argumentativo procura opera com racionalidade. Mais associada a pragmatica (disciplina

' Mito fundador da argumentago: “Cdrax tera aceite ensinar a sua técnica (argumentagdo) a Tisias € apenas
ser pago em fungdo dos resultados obtidos pelo seu aluno (...). Caso Tisias ganhe 0 primeiro processo, terd
que pagar ao seu mestre; se perder, nada terd de pagar.(...) Tisias, que entretanto acabou os estudos, resolve
levantar um processo ao mestre, € sustenta que nio lhe deve nada. Tratava-se do primeiro processo do
aluno Tisias, e das duas uma, ou o ganhava, ou O perdia. Na primeira hipétese, ganhava-o, ¢ segundo 0
veredicto dos juizes, nada devia. Na segunda hipétese, perdia-o, e dado o acordo estabelecido com o
Mestre, nada teria de pagar. Em ambos 0s ¢asos, Tisias tinha as contas saldadas com o Mestre. Mas Cérax
ndo se ficou. Constrdi um contra-discurso, em que inverte o esquema da argumentagdo de Tisias. (...)
Primeira hipotese: Tisias ganha o processo. Dado o acordo que fez com o mestre, Tisias tem que lhe pagar.
Segunda hipétese: Tisias perde o processo. Segundo a lei, Tisias € obrigado a pagar o ensino que recebeu.

, Nos dois casos, Tisias ndo tem outra saida que ndo seja pagar*.(Martins, 2002: 85,86)

* Seré Aristoteles que definird como fungdes da arte retdrica: ensinar, deleitar ¢ mover.
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que analisa os enunciados tendo em conta o contexto), argumentar significa, tendencialmente,
apresentar razoes validas que conduzam a uma conclusio,

Anscombre e Ducrot (1983: 8) afirmam que um locutor argumenta: “quando (um
locutor) apresenta um enunciado (ou uma série de enunciados) E1 (argumentos), no
sentido de fazer admitir outro enunciado (ou uma série de enunciados) E2 (conclusdo).”

A argumentag@o liga um ou vérios argumentos a uma conclusio. E certo que, ndo se
trata, as vezes, de demonstrar a validade de uma conclusdo, ou a verdade de uma assercao.
Antes parte de um fopos (um lugar comum) que subjaz a construgdo de discursos “aceits-
veis”, coerentes (Ducrot, 1990). De acordo com 0 mesmo autor uma palavra remete para um
topos, ou conjunto de #dpoi, que favorecem o conhecimento do que a palavra significa,
numa época, numa sociedade. Assim, em termos argumentativos a linguagem néo é objecti-
va, € intencional, interpretativa,

O enunciado contém uma conclusio fundamentada num topos (lugares comuns,
pressupostos, fundamentos que possuem, em si, uma interpretagdo do mundo). Trata-se,
pois, de uma “sabedoria” comum, aceite, uma representacio social.

Falar ¢, na verdade, argumentagdo, e argumentar é observar regras que decorrem da
contextualidade da pratica social, do tempo e espaco da sua realizagiio. Compreender um
locutor é ouvir/ler o que diz, escreve, e aperceber-se das intengdes, prever a continuidade do
discurso, antecipar as conclusdes. Ou seja, um argumento finaliza numa conclusio que
reenvia para as inten¢des do enunciador.

Do ponto de vista socioldgico, a linguagem tem a eficacia que decorre do status do porta-
voz; €, também, inseparavel da variedade dos contextos em que se emprega. E argumentamos nio
apenas para comunicarmos, mas para que haja distingdo, obediéncia, crenga, sedugio.

Argumentar ¢ apontar um sentido, procurar convencer, procurar consensos, Mas serve
também para vincar diferengas. Palavras gramaticalmente correctas a par de palavras social-
mente aceites s30 necessérias para uma demonstracio, para uma decisio razoavel, justificada.

No século XXI, a complexidade da comunicagdo cresceu com o desenvolvimento
digital. Entre nés e o mundo ha uma série de mediagdes, uma série de modos de ligagdo e de
conexéo. Entre as tecnologias da informagio, o cyberespaco multiplicou as mediagdes. O
ruido sobrevoa a comunicagdo. Misturar consumo e lazer é uma marca de modernidade. A
publicidade ¢, neste tempo, uma poderosa indistria de sedugéo. Uma imensidade de ima-
gens rodeia-nos, envolve-nos, colocando-nos numa situagdo de zapping permanente.

Quer-se ser a imagem da imagem: a anorexia, as plasticas, os piercings, cabelos ver-
melhos, azuis, verdes, elegem-se mas nio estabelecem diferencas de ser, mas de parecer. A
publicidade tendencialmente veicula imagens de conforto e de sucesso €, por isso, cativa.

Babel® venceu de novo?

Na verdade, a confusio de linguagens, a proliferagdo da comunicagdo, € sua
globalizagdo implica a descodificagio de muiltiplas mensagens para que a nova Babel nio
estilhace, ndo isole, nsio impega a comunicag3o. Por isso ensinar a ver, ensinar a pensar, criar
espirito critico pode fazer-se partindo da anélise das linguagens (discurso e imagens) utiliza-
das para persuadir e convencer.

Como construir, entdio, anincios publicitarios para atrair alunos ao ensino superior?

‘A Torre de Babel simboliza a confusio. A narrativa biblica conta: Javé dispersou os seus construtores: “Em
toda a terra, havia somente uma lingua, e empregavam-se as mesmas palavras. Emigrando do oriente, os
homens encontraram uma planicie na terra de Senaar e ali se estabeleceram. Disseram uns para os outros:
“Vamos fazer tijolos, e cozamo-los com o fogo™. (...) Depois disseram: “Vamos construir uma cidade e
uma torre cuja extremidade atinja os céus. E fagamo-nos um nome, para que ndo sejamos espalhados sobre
a face de toda a terra.(...) O Senhor, porém, desceu, a fim de ver a cidade e a torre que os filhos dos homens
estavam a edificar. E o Senhor disse: “ Eles constituem apenas um povo e falam uma tnica lingua. Se
principiaram desta maneira, coisa nenhuma os impedird, de futuro, de realizarem todos os seus projectos.
Vamos, pois, descer e confundir de tal modo a linguagem deles que néo se compreendam uns aos outros. E
0 Senhor dispersou-os dali para toda a face da terra, e suspenderam a construgio da cidade” (Génesis, 11,
1-9).




223
3. ANALISE DOS ANUNCIOS PUBLICADOS EM JORNAIS REGIONAIS
SEDIADOS FORA DO DISTRITO DE CASTELO BRANCO.

O antincio publicitario utilizado em Jornais Regionais sediados nos distritos de
Portalegre (Fonte Nova; Ecos do Sor; Linhas de Elvas), Santarém (O Almonda, O Mirante,
Jornal de Abrantes, Noticias do Entroncamento, O Ribatejo, Noticias de Ourém), Guarda
(Nova Guarda), Viseu (Jornal do Centro) Leiria (O Eco, Regido de Cister) € composto por
duas partes. A esquerda da pagina, vemos um anincio comum; a direita, vé-se outro com
uma apresentagio idéntica as noticias do jornal. Sabendo que a noticia goza de um impacto
maior do que o0 anuncio, quer a nivel da credibilidade, quer da ateng@o que despertano leitor,
os técnicos de comunicagio recorrem, por vezes, a este estratagema. Considera-se que um
antincio redigido é tanto mais perfeito quanto mais se confunde com o texto do proprio jornal
onde for publicado (Lampreia, 1991: 26).

O antincio de publicidade usado, tipo noticia, integra: um titulo, um lead, um corpo.
Contém muitas vezes, ilustragdes.

Titulo: Castelo Branco a X minutos. Conforme se trate de uma localidade no distrito
de Portalegre, de Viseu, de Santarém, da Guarda, de Leiria. Este titulo utiliza o argumento de
que as distancias sdo, cada vez, menores, em tempo gasto, na deslocagéo.

O texto e imagem do lead reforgam o titulo explicando que a A23 éum eixo rodovidrio
que modificou/melhorou as acessibilidades. A proximidade, em tempo, informa-se entre Cas-
telo Branco e as localidades onde reside o agregado familiar dos alunos, é maior, mesmo
cumprindo a velocidade legal. Acresce que a promessa da auséncia de portagens potenciava
as vantagens. A imagem/fotografia torna tudo mais verosimil.

A argumentagdo do corpo do antincio articula-se em torno de dois titulos-chave:

e Uma cidade moderna
® Uma cidade universitaria.

Cidade Moderna. O primeiro texto é menos extenso. Valorizaa cidade (muito moderna
e dinamica), contextualiza o espago. Para a caracterizagao sio seleccionados tragos que
indiciam, a nivel econémico, essa modernidade e dinamismo:

e “mais de cinquenta mil habitantes”;

e “zonaempresarial, agora ampliada com cerca de 300 ha”;

e “empresas de significativa dimensao”;

e “dezenas de PME’s”;

e “milhares de postos de trabalho”;

e avangam-se nomes reconheciveis: “Danone, Dielmar, Delphi, Centauro, Bitzer.

O retrato econdmico & atractivo, os argumentos sdo adequados. Uma “zona empresa-
rial” agora (quando?) ampliada, aponta paraum desenvolvimento imparéavel no tempo. “Agora
ampliada” significa que o alargamento se efectua precisamente na hora da leitura da noticia;
os “milhares de postos de trabalho” num contexto econémico em que a conclusdo de uma
licenciatura ndo garante emprego, acendem a “luzinha” ao fundo do tinel, seduzem pais €
familiares a quem, tendencialmente, a noticia do jornal se dirige. Implicitamente o texto suge-
re que, da modernidade e da dindmica de Castelo Branco, decorre a criagdo de postos de
trabalho, de “saidas profissionais”, factores determinantes na decisdo de frequentar uma
escola, como referimos; trata-se de um facto razoavel e desejavel.

Outro aspecto de dinamismo e modernidade verifica-se no plano cultural. A primeira
referéncia é ao Centro de Belgais, de Maria Jodo Pires. Projecto de dimenséo nacional e
internacional constitui motivo de orgulho, traz a regido milhares de pessoas para ouvir
concertos da pianista e de outros muisicos que ali estagiam, aprendem. Acresce que 0 projec-
to abrange criangas de escolas da regiéo e o Coro Infantil de Belgais tornou-se, também, uma
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referéncia cultural de mérito. Associar Castelo Branco a Belgais amplia a modernidade, o
dinamismo, infere cosmopolitismo ja que indicia a capacidade de atracgdo & regido de perso-
nalidades cuja fama ultrapassa, em muito, as fronteiras nacionais.

Situada no interior, a cidade valoriza a musica e possui, também, facto novo no pais,
uma “Orquestra Sinfénica da Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de
Castelo Branco”, Cidade e Politécnico em harmonia, em sintonia, cuidando ambos do presti-
gio, da qualidade de vida na regido.

O entrosamento, no final do texto, entre cidade e instituicio de ensino superior, torna
inseparaveis o sucesso de uma e de outra. Todavia, 0 IPCB sobressai e sustenta este plano
cultural se atendermos 3 referéncia, ndo sé a musica, como a “estruturas ligadas as artes
plésticas e moda, etc.”. Valorize-se o “etc.”: a ndo descrigio favorece que o leitor inclua as
Suas crengas, desejos, imaginagéo.

Completando a ideia de modernidade e de dinamismo, em poucas linhas, fala-se do
plano recreativo e do divertimento. Parece dirigido aos jovens, este excerto. Porqué integré-
lo numa noticia cujo piiblico alvo sio os pais? O inquérito realizado indicia a importincia de
Pais e familiares na decisio do candidato. Para muitos jovens, o ensino superior significa a
possibilidade de viver numa cidade maior, plena de ofertas culturais e de lazer. O texto ndo
descurou este aspecto; fornece, aos pais e familiares, o argumento que torna o espago
apetecivel: “corridas de autocross”, “concertos de rock”, “bares” e “discotecas”, “muita
animag@o nocturna”, sio elementos que exercem fascinio nos jovens, constituem argumen-
tos para os pais que, por razdes econémicas ou/e de seguranga preferem o IPCB; e a verdade
€ que, afinal, também existem na cidade, actividades e espagos de lazer para varios g0stos.

Esquematicamente, a primeira parte do texto constréi-se:

Castelo Branco
Modema e Dindmica

Plano econémico Lozer Plano Cultural
Zona Empresaria Milhares de Jovens Centro de Belgais
Danene, Delphi, Cantauro, Corridos outocross, PR - Orquestrs Sindénica do ESART
Diadmar, Bitzer, @ muitos outros... concertos de rock, bares, discotecas Muisicas, Artes Plosticas, Mada, ETC
Largos Milhares
de Postos de Trabalho

Figura n.° 2 — Cidade Moderna

Cidade Universitiria. O entrosamento harmonioso, entre a cidade e o IPCB, é retoma-
do; este excerto porém, revela a “dindmica e qualidade” das “seis escolas superiores com
trinta e cinco licenciaturas, para mais de cinco mil alunos, provenientes de todo o pais”. O
IPCB ¢, agora, o sujeito, o protagonista de “parte significativa da dindmica cultural e técnica”
que caracteriza a cidade.
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A descrigdo da instituigdo continua com a indicagdo — denotativa — da proveniéncia
de alunos — depois de Castelo Branco, situa-se Santarém e Guarda — ¢ enumera o “leque de
formagdes” a que podem aceder.

A enumeragio, porém, ndo é feita aleatoriamente. Em primeiro lugar inserem-se as
artes e tecnologias (4reas prioritarias); depois, incluem-se cursos vérios; a meio do paragrafo
situam-se os ligados aos servigos, e o texto fecha com a referéncia a 4rea da saide (outra area
prioritéria).

Na verdade, o texto abre e fecha com chave de ouro; provoca o interesse, atrai, logo
de inicio e, conclui, enunciando formag@o que, no contexto actual, garante emprego.

A denotagdio da linguagem, para o leitor comum, € imprescindivel, para solidificar a crenga.

IPCB
Dinamica
Qualidade

: 35
Sals Licwnaofuras + de 5000 alunos
Escolas
perio Artes, Engenharios, Servico Social,
2 s Gastéo, Mu:i::ng, Tradugoo,
Assesserio de Direcghe, Formogao
de Prafessores, Seude

Figura: n°. 3 - Cidade Universitaria

As imagens. Vivemos no século da imagem, ouve dizer-se com frequéncia. Talvez, de
resto, ao longo dos séculos, se tenha comunicado mais pela imagem do que pelo texto
escrito. Nio ¢, pois, um fendmeno actual. Acresce que, raramente, a imagem pode prescindir
do texto escrito para ser totalmente descodificavel.

A retérica da imagem, em publicidade e propaganda, tem uma dimensio relevante. Se
a imagem, por si s6, ndo argumenta, €, porém, notével para amplificar o ethos (caracter que 0
orador deve adequar ao publico e deve parecer ter, evidenciando sensatez, sinceridade e
simpatia) e o pathos (acgdo do orador sobre as paixdes, desejos e emogdes do auditoério, para
melhor persuadir).

Tomemos, como exemplo, as imagens que acompanham a noticia que, anteriormente
analisamos.

Cidade moderna: auto-estrada, iméveis com varios andares, um espago verde com
4gua, a zona empresarial ordenada. O ethos é sugerido pelas conotagdes da imagem. Uma
cidade agradével, acessibilidade excelente (sem custos) com espagos de lazer e de trabalho
confortaveis, sem erros urbanisticos, afastada do caos, logo moderna.

O pathos radica na conotagao:

e 2 auto-estrada, o envolvimento, convida a percorré-la;

e 0 ordenamento dos espacos, os edificios de andares, sugerem uma metrépole
onde é bom viver;

® o espago verde, de lazer, fascina pela serenidade, tranquilidade; inclui mesmo um
apontamento mistico, de “reverie’’: 0s repuxos de 4gua elevados ao céu, sugerem
um espaco de meditagdo;
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® acomodada, moderna e confortavel é, também, a zona empresarial: ordenada,
rodeada de verde, despoluida, a sugerir bem-estar, um ambiente saudavel.

de concentragio no estudo. O lazer, sob um candeeiro, domina a parte final, Todos jovens.

Colectivamente, em pares, 0 companheirismo esta presente, A fasta-se a temivel soliddo: em

Castelo Branco, os jovens convivem saudavelmente. 3
O ethos é sugerido pelas conotagdes de imagem: juventude, saudével, trabalhadora,
O pathos ¢ gerado igualmente pelas conotagdes: I

qualidade: a imagem do iméve] ¢ apelativa;

dinamismo: estudo, trabalho.

Optimismo: as personagens sentem bem-estar, harmonia, em qualquer dos espagos.
Saide: sdo bonitos, alegres e jovens.

Deixémos, propositadamente, para o final a imagem que Pprotagoniza o aniincio. O
texto, neste caso, ¢ essencialmente denotativo; informa sobre as licenciaturas que funcio-
nam no IPCB. Regista os antigos, os novos cursos e, num espago bem visivel, lembra as
“preferéncias regionais para este distrito”. O toque de modernidade n3o foj esquecido com
a indicagio do site da Internet da institui¢3o.

E porém, de novo, a imagem que se revela persuasiva: explica, cativa, influencia os
destinatarios. Dirige-se ao ser que pensa, mas também que sente e que age. Imagem metaf6-
rica - designa uma coisa pelo nome de outra porque tem tragos de semelhanga com ela -

Para além da denotagdo (¢ jovem a maioria dos alunos), a imagem persuade pela sua
conotacdo. O ethos privilegia uma aluna bonita, moderna, trajada numa aproximago ao
“fausse négligé”: veste com simplicidade, ainda que aflore, na camisa uma marca; o penteado
€ moderno, nio usa aderegos.

O pathos provoca:

vontade de ser igual; sorriso irresistivel;
® saudavel: bonzeada, bem disposta;
dindmica, optimista,
A imagem sugere que, quem frequenta o IPCB é assim; nfo se trata de um engano: a
aluna frequenta o IPCB; €, porém, uma imagem publicitaria que, sem substituir o discurso, o
serve: modernidade, qualidade, juventude.

nar o colorido e introduzir o peso, a frieza, do logos, pilar de responsabilidade da instituigdo
que elaborou o “texto”, em sentido etimolégico.
A inclusio de rectangulos e quadrados em cores mais claras, bem como o vermelho
de grafemas, que inscrevem o novo, orientam a interpretagdo global, equilibram a mensagem
Verbos: Os verbos utilizados estfo no modo indicativo., “Exprimem uma acgdo ou
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um estado considerados na sua realidade ou na sua certeza, quer em referéncia ao presen-
te, quer ao passado ou ao futuro” (Cunha e Cintra, 1984: 447). Referindo-se a cidade ou ao
IPCB, o texto prefere-o indubitavelmente.
O tempo presente (do indicativo) emprega-se para enunciar um facto que ocorre no
' momento em que se fala (“Castelo Branco é hoje...”; “localiza diversas empresas de signi-
ficativa dimensdo...”; “destacam a Danone, a Delphi, a Centauro...”; “Castelo Branco é
hoje...”; “...a cidade dispde ainda de uma Orquestra Sinfonica da Escola Superior de
Artes”: “Castelo Branco apresenta uma forte dindmica de iniciativas que vio desde as
corridas de autocross aos concertos de rock”; “Parte significativa da dindmica cultural e
técnica, deve-se ao desenvolvimento do ensino superior”; “...o Instituto Politécnico de
Castelo Branco, o qual integra seis escolas”; “Para além do proprio distrito de Castelo
Branco, é o distrito de Santarém que, com cerca de quatrocentos estudantes, se encontra
mais representado”; “O leque de formagdes é muito diverso...”); para indicar acgdes €
estados permanentes ou assim considerados, como seja uma verdade cientifica, um dogma,
um artigo de lei. E o denominado presente durativo; acresce que o presente ¢ usado para
conferir vivacidade a factos ocorridos no passado e para marcar um futuro préximo.

As formas de gerindio (utilizadas 5 vezes) expressam O aspecto inacabado, ndo
concluido; traduz a ideia de durag@o, de repeticdo. Também as formas compostas apontam
no sentido de uma acgdo continuada. Esta op¢do ndo acontece por acaso. Na verdade, os
valores diferenciados do presente, bem como os de gerindio e as formas compostas (“é
conhecido”) indiciam uma acgo que se prolonga no tempo; evidenciam que as qualidades
sdo de agora, que se 1&/ v€, mas se prolongam, continuam, s€ projectam no futuro.

A estrutura da pagina, a disposigdo, ndo € ocasional. O look da jovem, & esquerda prende
o olhar. Na verdade, segundo Lampreia (1991), € importante ter em linha de conta o principio da
direcgao visual quando se desenha publicidade. O autor refere: “Testes revelaram que, quando se
olha para um aniincio ou para uma pagina (...), comega-se por ver o dngulo superior esquerdo
e desce-se progressivamente, em diagonal, para o canto inferior direito” (1991: 89).

O texto mais compacto, atendendo ao publico que se destina, situa-se a direita, espa-
¢o desfavoravel; porém, observa o principio de harmonia (conjunto elementos claro, harmo-
nico e agradavel a vista), de homogeneidade (ligag@o entre 0s vérios elementos) preocupa-
¢oes notadas pelos construtores da publicidade.

4. ANALISE DOS ANUNCIOS PUBLICADOS EM JORNAIS REGIONAIS
DO DISTRITO DE CASTELO BRANCO. : :

O texto, & semelhanga do analisado, é, também, essencialmente, denotativo; procura
informar sobre a oferta formativa do IPCB a nivel das licenciaturas. Realg¢a 0s novos cursos
— Servigo Social, Solicitadoria, Radiologia, Cardiopneumologia, Tradugéo e Assessoria de
Direcgdo - em local privilegiado, sem deixar de incluir as ja existentes. A indicagao dositeda
internet provoca no leitor a ideia de que IPCB utiliza as novas tecnologias de informagdo e
comunicagio; trata-se de um Instituto Politécnico que acompanha as mudangas, moderno.

E um anuncio diferente do anterior; na verdade, as pessoas que residem no distrito de
Castelo Branco tém mais informagao sobre a instituigiio. As preferéncias regionais sao co-
nhecidas; acresce que, quase semanalmente, periédicos de referéncia no distrito, noticiam
acontecimentos em que o IPCB ¢ protagonista ou participante.

E porém, de novo, a imagem que exerce a persuasdo. O texto ¢ meramente denotativo.
De novo, foram seleccionadas duas jovens que se mostram/querem simbolo dos estudantes
que frequentam o IPCB. O ethos privilegia alunas bonitas, modernas, trajadas numa aproxima-
¢30 ao “fausse négligé”. Uma usa aderegos, ostenta os 6culos de sol na cabega, ambas vestem
com simplicidade, muito embora de acordo com os cAnones de moda deste tipo de jovens.
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Figura n.° 4 - Andncio publicitario publicado no Jornal do Centro

O pathos provoca:

vontade de ser igual; sorrisos irresistiveis:
saudaveis: bonzeadas. bem dispostas;
dindmicas, optimistas:

cumplicidades.
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A imagem sugere, mais uma vez, que, quem frequenta o [PCB ¢ assim; néo se trata de
um engano: as alunas frequentam realmente o IPCB; trata-se, porém, de uma imagem publici-
taria que ndo substitui o discurso, que exerce a fungdo de ancora e acrescenta tragos de
modernidade, qualidade, juventude, cumplicidade.

> Rt & AnbRrts

% & Andipede

AN

Escofo Superior de Artes Aplicados

AROL £2 RO

Figura n. 5 - Anuncio publicitario publicado no Reconquista
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5. ANALISE DO ANUNCIO PUBLICADO NO JORNAL RECORD

Também, neste caso, a imagem serve o discurso, a nivel da persuasao, sem prescindir
das palavras. Reiteramos que a argumentagdo parte de um conjunto de tdpoi, de lugares
comuns; a publicidade usa-os, enquanto discurso da doxa: Jjuventude, sedugdo, satide,
diferenga, natureza, autenticidade, relagdo qualidade/prego, sdo chave para o acesso de
qualquer produto/servigo.

As imagens que se oferecem elegem jovens que preencham qualidades que a socie-
dade privilegia. Todos os antincios publicitarios do IPCB as incluiram. E porque, como
dissemos, a publicidade parte do ethos — do emissor - » mas valoriza o pathos, (a paixio,
emogao que desencadeia no receptor), a mensagem é veiculada sobretudo pela conotagio
emergente da imagem; nio é a mensagem escrita que apela; o efeito de persuasdo radica
essencialmente na imagem.

A psicologia utilizada pelos/nos media (ethos e pathos) inspira-se, normalmente, na
psicanalise. Funciona como a voz do Pai omnisciente, poderosa, afectiva e que tranquiliza;
paralelamente desencadeia uma fusdo narcisica entre a mensagem (imagem) e o Eu.

Assim, ampliando o ethos € o pathos, a imagem que acompanha a mensagem no jornal
Record — diario desportivo — sugere:

® Ethos:um jovem forte, moderno, com sweat-shirt listada; sobre a imagem anunci-
am-se dois cursos: fisioterapia e educagdo fisica.
® Pathos: satde; seguranga; determinagio; responsabilidade; tranquilidade.

Um jornal desportivo interessa, sobretudo, aos amantes do desporto. O jovem da
imagem preenche os quesitos de um desportista; corpo saudével, ar determinado, moderno
na apresentagdo/representagdo de quem &, divulga licenciaturas que “seduzem” os leitores:
Educagdo Fisica e Fisioterapia. Ambos os cursos remetem para a ideia de Desporto. As
saidas profissionais sdo presumiveis, cabem no desejo dos jovens: treinadores, fisiotera-
peutas associam-se a grandes competigdes desportivas, a estadios, sobretudo, de futebol.

O discurso é, sem divida, denotativo, a fungdo referencial; ¢, pois, a imagem que é
explorada pelo ethos e pathos. Nio existe explicitamente, nenhum tipo de argumentagdo, mas
a imagem deixa perceber que os Jjovens podem tornar-se semelhantes ao seleccionado; é
forte, saudavel, determinado, moderno; permite a projecgdo narcisica porque re-presenta
bem os que decidem frequentar licenciaturas que garantem empregabilidade, em ambientes
apeteciveis, a quem pratica e ama o desporto.

Lembramos ainda que esta campanha decorreu em Junho, més em que decorreu gran-
de parte do Euro 2004, uma €época em que o desporto prendeu a aten¢do de uma enorme
maioria dos portugueses.

6. ANALISE DO ANUNCIO PUBLICADO NO JORNAL A BOLA

A imagem que protagoniza a pagina do Jjornal A Bola ¢ a de um campo de futebol. O
verde, o vermelho, o branco, o emblema do IPCB, colocado sobre o relvado a anunciar
“novas licenciaturas” no descuram o momento. As cores a sugerem a portugalidade — verde
e vermelho -, e, também, a atengdo e aprego do IPCB pelo desporto-rei. Considerando a
elevada auto-estima que o Euro 2004 desencadeou — nunca se viram tantas bandeiras portu-
guesas no pais e porque o entusiasmo atravessou a sociedade portuguesa -, a publicidade
privilegiou uma imagem que influi na “leitura” do discurso que a acompanha. O logos que
serve a divulgagdo ¢ informativo, denotativo; de novo, é a imagem que serevela geradora da
conotagao. As “novas licenciaturas” sdo anunciadas a vermelho e preto, sobre o relvado.
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No topo, retoma-se a divulgagdo dos cursos em Educagio Fisica e Fisioterapia; 0
emblema do IPCB, situa-se a meio da imagem, um espago privilegiado: ai caem os “olhos” do
leitor mesmo do menos atento. Segue-se a descodificagdo do brasao; a partir do meio da
pagina sobressaem as “novas licenciaturas™ Servigo Social; Solicitadoria, Radiologia,
Cardiopneumologia, Tradug3o e Assessoria de Direcgao.

cursos 2004/2005
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Figura n.° 6 — Antncio publicitario publicado em O Record

Estamos perante cursos (dois ligados a area da saude) que tentam responder a procu-
ra de técnicos superiores em dominios em que se se verifica um déficit da oferta. Reiteramos
que um dos factores que esta presente na decisio de frequentar o ensino superior, da
selecgdo da instituigdo, decorre das saidas profissionais.
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A enumeragio das escolas do IPCB, no lado direito, a preto, em fundo azul, com
indicago a vermelho do (novo) — repeticdo da informagao, cumprindo as leis da publicidade
— ndo ¢ aleatéria. O discurso tem ainda a fungdo referencial: as licenciaturas existem, as
novas sao assinaladas com cor diferente. E da cor utilizada que emerge uma significagio
afectiva. O verde que é a cor de fundo do lado esquerdo da pagina, é “uma cor tranquilizan-
te, refrescante, humana”, se “.. é o despertar davida”,“... a cor da esperanga, da forga...”,
simboliza também “o verde dos movimentos ecologistas” e ... um conhecimento profundo,
oculto, das coisas e dos destinos” (Chevalier e Gheerbrant, 1994: 682, 683).

Do lado direito, predomina o azul: “.. g mais profunda das cores” (Chevalier e
Gheerbrant, 1994: 105). Igualmente ligado a natureza, é cor pura, suaviza. O ruido que a
representagao do campo de futebol poderia sugerir € esbatido pela presenga do azul, porque
“0 azul desmaterializa tudo o que se liga a ele”. Seguindo, ainda, Chevalier e Gheerbrant
(1994:105) aceitamos que “Entrar no azul é um pouco o que acontece em Alice no Pais das
Maravilhas: passar para o outro lado do espelho.” Caminho do devaneio, para um pintor
como Kandinsky (cit. in Chevalier e Gheerbrant, 1994: 105) se “o verde dd a impressdo de
repouso terrestre e de contentamento consigo mesmo (...) a profundidade do azul tem uma
gravidade solene, supra-terrena”.

Os caracteres graficos, em branco, sobre o verde, tém maior dimensio tornam-se mais
legiveis, apontam para uma valoragdo positiva. O branco é “matricial”, “puro”, “rico em

promessas”, “em virtualidades” (Chevalier e Gheerbrant: 1994: 129). Um rectangulo em tons
de azul, evidencia as “novas licenciaturas”. O vermelho vivo é considerado: “.. simbolo
Jundamental do principio da vida, com a sua for¢a, o seu poder e o seu brilho”. Que outro
tom para anunciar a novidade? Sabemos a sua “ambivaléncia”, mas ¢ indiscutivel “o  fascinio
da cor vermelho, que traz em si intimamente ligadas as duas profundas pulsées humanas:
acgdo e paixao, libertagio e opressao” (Chevalier e Gheerbrant, 1994: 686).

Para os restantes grafemas foi usado o preto. Tendo como fundo o azul, o preto é
legivel e, ainda segundo Chevalier e Gheerbrant (1994: 540) pode, a par de multiplos tragos
negativos que a cor suscita, estar ligado “... a promessa de uma vida renovada”.

Em todas as imagens, nio é esquecido o toque da modernidade tecnoldgica com a
indicagdo no fundo da pagina do endereco electrénico da instituigio.

7. CONSIDERAGOES FINAIS

No que se refere & construgdo da mensagem, os materiais publicitarios usam jovens
alunos do IPCB idénticos a potenciais alunos do ensino superior. A inclusio de publicidade/
noticia, em jornais regionais nio sediados no distrito de Castelo Branco teve como intengdo
prestar uma informagao sobre a cidade e 0 IPCB. E legivel o destinatario-alvo da noticia: o
texto dirige-se mais ao pais do que aos Jovens, embora introduza aspectos que interessam
aos alunos, por razdes que explicitimos. Na verdade, a argumentagio aduzida pode ser
invocada pelos pais para persuadir a inscrigdo, numa escola, instalada numa cidade promis-
sora no campo das saidas profissionais, mas também do lazer, da vida nocturna, do convivio.

Toda a campanha, porém, utiliza imagens de jovens simpaticos, modernos, saudaveis
que suscitam o interesse/desejo de identificagdo por parte de futuros discentes,

Verificamos, assim, que a campanha publicitaria efectuada observou as normas que
devem estar subjacentes ao marketing de educagio.

O discurso ¢ denotativo, informativo, a fungéo predominantemente referencial, Enu-
mera os cursos existentes, as escolas que constituem o IPCB, as novas licenciaturas que
oferece no ano lectivo 2004/2005. E certo que o texto publicado em jornais regionais de onde
eram oriundos os estudantes que se matricularam no IPCB em 2003/2004, é constituido
partindo de argumentos que veiculam uma ideia verosimil da cidade de Castelo Branco e do



233

IPCB. Sio, sem diivida, as imagens que tém a seu cargo, as conotagdes, a persuasao. Pergun-
tamos, assim: a publicidade ¢ compativel com as Escolas de ensino superior?
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Figura n.° 7— Antncio publicitario publicado em A Bola

Responderiamos, afirmativamente, sobretudo se pensarmos, cOmo dissemos,
que a publicidade nao exclui o contraditério. Acresce que O puiblico alvo, bem como 0s
canais utilizados, remetem para mensagens a ser decifradas por pessoas com espirito
critico.

A arte de persuadir pelo discurso deve o seu valor, neste caso, a0 servigo que presta.
E certo que o emissor, quem diz, pode nao dizer simplesmente, sinceramente, 0 que pensa,
sobretudo se pretende convencer 0s Outros. O que significa, porém, a sinceridade? Sabemos
que ndo é pelo facto de um politico ser sincero que convenceré os outros da vantagem das
suas propostas.
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De resto, a desconfianga relativamente & linguagem usada pela publicidade, decorre
da desconfianga relativamente a linguagem que serve para expressar o pensamento € para o
ocultar, também. ;

Na verdade, sobre alguns problemas, raciocinamos como se existisse na terra ou no céu
uma férmula para uma boa resposta. Nao é assim. Que dizer dos discursos dos advogados e dos
politicos, entre outros? Nio pretendem, como os puublicitérios, triunfar expondo a sua verdade?

Naéo vence, as vezes, o que tem razdo, mas o que domina melhor as técnicas da
comunicagdo, o que detém a forga da palavra.

Acresce que a publicidade ndo se pode exterminar. Suscita abusos, faz triunfar habi-
lidades, em detrimento do racional, mas também interfere em dominios em que se revela
essencial: campanhas humanitrias utilizam-na com bons resultados,

Cremos, assim que, em democracia, é possivel contestar as mensagens, contradizé-
las; assim, o risco de manipulagao reduz-se. O critério ético obriga a que haja uma aberturaa
todas as objecgdes que um texto possa suscitar.

Em clima de liberdade, de possibilidade de contestagdo, de competi¢do com outras
escolas de ensino superior, o IPCB divulgou com textos e imagens a instituigao. Observou
normas, atraiu alunos atingindo objectivos que se prendem com:

oferta de cursos que respondam a procura dos alunos e do mercado;

preservar o funcionamento das escolas, garantindo financiamento e desenvolvi-
mento e enriquecimento do ambiente escolar;

potenciar o desenvolvimento racional, reduzindo as assimetrias entre o litoral e 0
interior, impedindo a desertificagdo e participando no ordenamento do territ6rio;
incentivar o desenvolvimento regional, fixando técnicos superiores qualificados
em diversos dominios, formando uma massa critica, capaz de investigar as neces-
sidades da regido e elaborar projectos que promovam a qualidade de vida.
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