
 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 

http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 5, n. 8 
jun. 2017 

 ISSN 2357-9870 

  60 

 

 

RESUMO 

 A publicidade com seu caráter persuasivo é 

utilizada como ferramenta de comunicação 

para atrair ao consumo de bens e serviços. 

No campo educacional, este recurso também 

é utilizado dentro de uma ambiência cultu-

ralmente difundida que prega a manutenção 

da ordem que consagra o sujeito consumi-

dor ou pós-consumidor do ensino superior. 

Este artigo apresenta com objetivo analisar 

o discurso publicitário das instituições de 

ensino superior privadas, verificando o pro-

cesso de construção de sentidos que possi-

bilita transformar a educação em objeto de 

consumo. Como metodologia foi utilizada a 

Análise do Discurso de Escola Francesa apli-

cada em peças publicitárias de campanha de 

vestibular da UniCesumar e UNOPAR, nas 

quais se verificaram a venda de elementos 

intangíveis como visibilidade e destacabili-

dade no mercado de trabalho, prometendo 

realização dos sonhos do enunciatário. 

Palavra-chave: Publicidade; Consumo; Ana-

lise de Discurso; Ensino Superior. 
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ABSTRACT 

 Publicity with its persuasive character is 

used as a communication tool to attract the 

consumption of goods and services. In the 

educational field, this resource is also used 

within a culturally widespread environment 

that preaches the maintenance of the order 

that consecrates the consumer or post-

consumer subject of higher education. This 

article aims to analyze the advertising dis-

course of private higher education institu-

tions, verifying the process of meaning con-

struction that makes it possible to transform 

education into a consumer object. As a meth-

odology, the Discourse Analysis of the French 

School was applied to advertising pieces of 

the UniCesumar and UNOPAR entrance exam 

campaign, in which the sale of intangible 

elements such as visibility and detachability 

in the labor market was verified, promising 

fulfillment of the dreams of the enunciater. 

Keyword: Advertising; Consumption; Dis-

course Analysis; Higher education. 
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é realmente a cultura em sua forma obje-

tiva, é a forma que os seres humanos de-

ram ao mundo através de suas práticas 

mentais e materiais; ao mesmo tempo, as 

próprias necessidades humanas evoluem 

e tomam forma através dos tipos de coi-

sas de que dispõem (SLATER, 2002, p.104). 
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as motivações privadas superam muito as 

finalidades distintivas […]. Os bens mer-

cantis funcionavam tendencialmente como 

símbolos de status, agora eles aparecem 

cada vez mais como serviços à pessoa. 



 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 

http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 5, n. 8 
jun. 2017 

 ISSN 2357-9870 

  64 

Das coisas, esperamos menos que nos 

classifique em relação aos outros e mais 

que nos permitam ser mais independentes 

e mais móveis, sentir sensações, viver 

experiências, melhorar nossa qualidade 

de vida […]. O consumo para si suplan-

tou o consumo para o outro (LIPOVETSKY, 

2007, p.41-42). 

associado ao poder sobre si, ao controle 

individual das condições de vida [...]. Po-

der construir de maneira individualizada 

seu modo de vida e seu emprego do tem-

po”. Percebe-se que “alguma coisa como 

uma ‘vontade de poder’ e seu gozo de 

exercer uma dominação sobre o mundo e 

sobre si aloja-se no coração do hipercon-

sumidor (LIPOVETSKY, 2007, p.52). 
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Ao compensar a monotonia da vida cotidi-

ana pelo emprego de fantasias, a propa-

ganda comprova inevitavelmente a mono-

tonia da vida cotidiana. Ao mostrar as 

pessoas tal como elas podem vir a ser, os 

anúncios só fazem mostrar, por implica-

ção, o que elas não são presentemente 

[...]. Convidando-nos a entrar no seu para-

íso imaginário, a propaganda se torna as-

sim um espelho mágico, no qual uma in-

terpretação mais sutil nos permite discer-

nir os contornos do generalizado descon-

tentamento popular com a vida cotidiana 

[...]. Portanto, a propaganda se fundamen-

ta no desejo subconsciente de um mundo 

melhor (VESTERGAARD; SHRODER, 1996, 

p.132). 

As necessidades materiais da existência, 

uma vez satisfeitas, desaparecem e, aos 

membros da sociedade, é dado usufruir 

com total desenvoltura do prazer constan-

te que oferece o tempo livre [...]. Pouco se 

trabalha, não existem necessidades que 

não sejam supridas e sobra tanto tempo 

para o lazer [...]. É uma vida de lazer e 

alegria intensamente curtida por todos do 

grupo (ROCHA, 1995. p.205-206).   
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no discurso, as relações entre esses luga-

res, objetivamente definíveis, acham-se 

representadas por uma série de ‘forma-

ções imaginárias’ que designam o lugar 

que destinador e destinatário atribuem a 

si mesmo e ao outro, a imagem que eles 

fazem de seu próprio lugar e do lugar do 

outro. Dessa forma, em todo processo dis-

cursivo, o emissor pode antecipar as re-

presentações do receptor e, de acordo 

com essa antevisão do ‘imaginário’ do ou-

tro, fundar estratégias de discurso (BRAN-

DÃO, 2004, p. 44). 
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Com educação não se brinca! Você merece 

estudar na UNOPAR. A universidade mais 

admirada da região. Como fez a Lúcia que 

se formou onde tem tradição. E tem o Pe-

dro, a Joana, o Léo, e os mais de trezen-

tos mil alunos já formados. Para a UNO-

PAR, todos merecem estudar e realizar os 

seus sonhos. E você também! 

Faça o vestibular. Estude pagando 30 ou 

50% das mensalidades sem juros. 

Inscreva-se já! UNOPAR, você merece. 

                                                           
1
 Ver: 

https://www.youtube.com/watch?v=x3QGr7_TpM
I&index=2&list=PL5Q2CouIbry4CRJZ0EXdSss8p68Q
b1GFU. Acesso em: Ago. 2016. 
2
 . Ver: 

https://www.youtube.com/watch?v=zO8z6Q7DEB
o. Acesso em: Ago. 2016. 
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Planos, sonhos, ideias, objetivos. Você 

junto a pessoas únicas, e a vontade de 

transformar, de fazer história. No mesmo 

universo. Transformando possibilidades 

em realidade. Vestibular Unicesumar 
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2015: faça parte do universo do conheci-

mento. Unicesumar! 
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