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A literacia publicitaria como incentivo para o exercicio da

cidadania comunicativa em sociedades democraticas

Resumo (PT): O artigo investiga o uso da literacia publicitaria (Malmelin, 2010) como incentivo
para exercer a cidadania comunicativa (Mata, 2006) na contemporaneidade, por meio da
observacdo de como Fichas Pedagodgicas produzidas pelo projeto OPSlab, da UFMT (Brasil),
auxiliam na construcdo de uma nocdo da cidadania comunicativa. Explora-se a confluéncia de
campos como comunicacdo, cidadania e educacdo através do uso da Revisdo Bibliografica
(Lakatos & Marconi, 2003) e da Analise Qualitativa de Dados (Gil, 2002). Afinal, consideram-se
as Fichas Pedagogicas viaveis para a pratica comunicativa cidadd, principalmente pelo uso da
literacia publicitaria para fomentar questdes de relevancia social, como as media¢fes na
representacao de minorias na comunicagao mercadoldgica e seus impactos na formagdo do mundo
editado (Baccega, 2005).

Palavras-chave: Cidadania comunicativa, Literacia publicitaria, Educacdo,

Comunicagéo.

Advertising literacy as an incentive for the exercise of

communicative citizenship in democratic societies

Abstract (EN): This article investigates the use of advertising literacy (Malmelin, 2010) as an
incentive to the exercise of communicative citizenship (Mata, 2006) in democratic societies,
through the observation of Pedagogical Sheets produced by the OPSlab, an extension and research
project of UFMT (Brazil). The confluence of fields such as communication, citizenship and
education are explored through the Bibliographic Review (Lakatos & Marconi, 2003) and the
Qualitative Data Analysis Method (Gil, 2002). Eventually, the Pedagogical Sheets are considered
viable for the incentive of the communicative citizenship practice, mainly for its use of advertising
literacy to promote issues of social relevance, such as the representation of minorities in marketing
communication and their impact on the formation of the edited world (Baccega, 2005).

Keywords: Communicative citizenship, Advertising literacy, Education, Communication.



1. Introducéo

Em concordancia com o desenvolvimento de novas tecnologias de comunicacao, a par de
tecnologias contemporaneas como smartphones e a internet (Lima, 2012), este artigo*
considera que diariamente 0s sujeitos sociais estdo expostos a um numero significativo
de midias, carregadas de textos, imagens e significados (Covaleski, 2015). Essa
exposicdo, a partir de investigacbes em diversas areas, demonstra implicacbes na
formacdo da realidade na era contemporanea e democratica entre 0os membros da
sociedade; para Baccega (2005), essas midias moldam um mundo editado, no qual todos
os membros da comunidade estdo inseridos, e, para decodificar essa vivéncia, estes
necessitam desenvolver competéncias especificas para a andlise critica das midias que
realizam a entrega comunicacional das mensagens a estes mesmos sujeitos sociais.
Nesse sentido, dentro do espectro de convergéncias dos campos da comunicacao,
cidadania e educacdo, surgem propostas que se aprofundam na problemaética que afeta a
préatica cidadd na sociedade mediada pautada por principios democraticos. Possuindo
como ponto em comum a busca pela pratica plena da cidadania no mundo editado,
Baccega (2005) defende que, se esse mundo, no qual os individuos estdo inseridos,
consiste em um mundo editado, € nele, com ele e para ele que se deve impor a construcao
da cidadania.

Sendo assim, reconhecem-se 0s campos da Educomunicacdo (Baccega, 2005), Midia-
Educacao (Fantin, 2011) e Literacia Midiatica (Machado, Burrowes & Rett, 2017) como
locais de convergéncia, producdo e pesquisa sobre a ressignificacdo das midias
contemporaneas enquanto ferramentas de aprendizado para o desenvolvimento de
praticas educacionais libertadoras (Freire, 2006) em sala de aula, com énfase na formacao
de uma nocdo de cidadania comunicativa (Mata, 2006) na sociedade contemporanea, que
auxilie os individuos a compreenderem o espaco no qual estdo inseridos €, a partir disso,
a encontrarem formas de exercerem sua cidadania de forma plena nas sociedades
democraticas?.

Logo, este artigo observa a apropriacao critica de produtos publicitarios no ensino de uma
literacia especifica para analise e decodificagdo de midias com fins mercadologicos, cada
dia mais presentes e camufladas no dia a dia dos individuos, sendo destacadas pelo

! Opta-se, ao longo do texto, por utilizar a gramatica da Lingua Portuguesa do Brasil, conforme a Reforma
Ortogréfica de 2009.

2 As seces 1 e 2 do artigo trazem uma revisio conceitual atemporal dessas teméaticas, incluindo publicacdes
relevantes entre os anos de 1983 a 2020.



surgimento exponencial de fake news (Gomes & Dourado, 2016) em processos eleitorais,
pela falta de legislacdo pertinente sobre segurancga de dados e espaco de publicidade em
plataformas de redes sociais e pela polarizagdo politica em diversos paises da américa-
latina, acarretando tensionamentos sociais catalisados pela pandemia de COVID-19. Para
isso, é proposta uma analise de duas Fichas Pedagdgicas® produzidas pelo Laboratorio de
Estudos e Observacdo em Publicidade, Comunicacdo e Sociedade (OPSlab), projeto de
pesquisa e extensdo da Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT). Diante do
panorama elucidado, este artigo demonstra como a literacia publicitaria presente nas
Fichas Pedagogicas produzidas pelo OPSlab, da UFMT, podem auxiliar na construcdo de

uma noc¢do de cidadania comunicativa em uma sociedade democratica.

1. Comunicacdo, cidadania e educacgdo: Convergéncias pautadas em um
mundo editado

Considera-se que definir cidadania é uma tarefa complexa, pois esse pode ser considerado
um conceito transicional que, impactado por fatores de tempo e espaco, se adaptou aos
valores politicos, econdmicos e sociais de diversas sociedades ao redor do globo (Lima,
Junior & Brzezinski, 2017). De forma complementar, para Brzezinski (2016), a cidadania
esta interligada com a condicdo de acesso aos direitos sociais e econdmicos que permitem
as pessoas desenvolverem todas as suas potencialidades, incluindo sua participacdo de
forma ativa e organizada no Estado.

Em mesmo sentido, Paulo Freire (1991) sinaliza como cidaddo aquele individuo que,
dentro das condic¢des socioculturais de sua realidade, usufrui de forma plena de seus
direitos civis e politicos, tendo oportunidade, liberdade e conhecimento necessarios para
cumprir com seus deveres perante a sociedade. A partir desta breve analise, sao visiveis
as dificuldades que envolvem a definicdo pratica do conceito de cidadania,
principalmente pela existéncia de sua pluralidade de sentidos em escalas ideoldgicas e
teoricas (Almeida, 2010).

Entretanto, dentro dos estudos da comunicacgdo, pesquisadores passaram a analisar e a
incluir a problematica da cidadania em suas investigaces (Mata, 2006), como Gentilli

3 Atualmente, existem oito Fichas Pedagogicas produzidas pelo projeto e disponiveis em: <OPSlab>.
Acesso em 02 de fevereiro de 2022.


https://www.opslab.com.br/

(2002), que constata a relacéo direta da pratica plena da cidadania com o direito ao acesso

a informac&o previsto na Constituicdo Federal Brasileira de 1988*.

O direito a informacéo (...) € uma circunstancia que gera um direito & autonomia; é, portanto, um fator
de méo dupla no processo de emancipa¢do humana na medida em que auxilia o cidaddo no exercicio
de suas prerrogativas, por outro [lado], consolida o conjunto dos demais direitos posto que sua difusao,
ao se tornar mais ampla, torna-se por consequéncia mais acessivel (Gentilli, 2002, p. 43).

Sob essa Otica, acredita-se que através de praticas de comunicacdo abrangentes e
acolhedoras seja possivel fortalecer ndo apenas o direito a informacéo, mas o0 acesso a
todos os outros direitos prescritos aos individuos inseridos no tecido social. Também,
como sinaliza Mata (2006), que discute e examina como e onde 0s conceitos de cidadania
e comunicacéo se articulam, elaborando uma nogéo de cidadania comunicativa pautada
pela existente dificuldade de apropriacdo do conceito de cidadania e pela auséncia dessa
temaética nos estudos comunicacionais atuais.

Para a autora, a noc¢do de cidadania comunicativa constitui-se no “[...] reconhecimento da
capacidade de ser sujeito de direito e de demanda no terreno da comunicacdo publica e
[n]o exercicio desse direito” (Mata, 2006, p. 13, tradugio propria®) — sendo formada pelo
direito ao acesso a informacdo, como aponta Gentilli (2002), mas, também, pelo de
liberdade de expressdo, direito de resposta e transparéncia politica governamental,
invocando valores de igualdade de oportunidades, qualidade de vida, solidariedade e ndo
discriminagéo.

Essa nocdo de cidadania comunicativa, socializada por Mata (2006), reflete um longo
processo de convergéncias, conflitos e praticas dentro do campo da comunicacgéo, sob as
quais a autora tensiona o desenvolvimento de possibilidades e modos de preparagédo para
que os individuos possam produzir e gerir a representacdo® de si proprios e de suas ideias
e opinides nos espacos publicos. Essa logica conversa diretamente com ideias de
autonomia de Freire (2006)’, sobre a necessidade de os sujeitos possuirem e construirem
uma capacidade critico-reflexiva da realidade através da sua autoconsciéncia, mesmo
quando inseridos em regimes sociais autoritarios que ndo oportunizam esse

empoderamento (Freire, 2006). Afinal, podem destacar-se alguns aspectos que auxiliam

4 Disponivel em: <L.12527>. Acesso em 02 fevereiro de 2022.

> “A partir de esa necesidad elaboramos una nocion, la de ciudadania comunicativa, que entendemos como
el reconocimiento de la capacidad de ser sujeto de derecho y demanda en el terreno de la comunicacién
publica, y el ejercicio de ese derecho.” (Mata, 2006, p. 13).

® Deste momento em diante, nesta pesquisa, a representacio é encarada como a utilizagdo da linguagem
para, inteligivelmente, expressar algo sobre 0 mundo ou representa-lo a outras pessoas (Hall, 2016).

” No decorrer do artigo, foram apropriadas ideias da linha filos6fica Freiriana para abordar tematicas como
empoderamento, autonomia e autoconsciéncia. (Freire, 1983; 1991; 2006).


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2011/lei/l12527.htm

na caracterizacdo da cidadania comunicativa, sendo eles: (i) o direito a comunicacao; (ii)
a liberdade de participacao social nos meios; e (iii) a capacidade de participacgéo ativa dos
sujeitos nos espacos publicos (Mata, 2006).

Reconhecendo esse papel da comunicacdo como parte essencial para o exercicio da
cidadania (Gentilli, 2002), visualiza-se uma motivacao especifica para o fortalecimento
dessa convergéncia: o crescimento e o pertencimento da midiatizacdo na sociedade
contemporanea (Gomes, 2017), ou seja, o fato de as comunidades modernas estarem, a
cada dia, fortalecendo um movimento de translacédo ao redor dos meios de comunicagéo
(Mata, 2006).

Assim sendo, reconhece-se a existéncia de um compromisso social-cidaddo dos meios
midiaticos com promoverem a diversidade e a pluralidade de realidades e vivéncias em
suas producgdes e, também, em sua gestdo porque “(...) inevitavelmente [0s meios]
exercem o papel de promover a sociabilidade, isto €, de incluir e excluir, atraves da
visibilidade midiatica, os grupos na vida social” (Costa Filho, 2020, p. 8).

Neste contexto, verifica-se com Baccega (2005) que a sociedade coexiste em um mundo
editado, moldado de acordo com a forma como instituices e pessoas, pertencentes a
espacos de privilégios, mediam através da selecdo o que os individuos veem, ouvem e
leem nos meios midiaticos, atuando na montagem do mundo que conhecemos.

Essas mediacdes possibilitam a construcdo de um mundo editado, ou seja, a formacao de
uma realidade mediada sobre outra realidade ““a partir de supressdes ou acréscimos em
um acontecimento. Ou, muitas vezes, apenas pelo destaque de uma parte do fato em
detrimento de outro” (Baccega, 2005, p. 385), fortalecendo a propagacgéo das fake news
(Gomes & Dourado, 2016) em diversos cenérios, como o politico e governamental.
Além disso, Baccega (2005) evidencia uma grande disputa existente na sociedade
contemporanea entre 0s meios de comunicacao e as agéncias tradicionais de socializacao,
como a escola e a familia; tracando a necessidade da construcdo do campo tedrico e
préatico da comunicacdo/educacdo, pautado pela capacidade de fundamentar préaticas de
formacédo de sujeitos conscientes, reconhecendo os meios de comunicacdo como locais
de saber que podem atuar em parceria com as escolas e outras agéncias de coletiviza¢do
de informac0es e conhecimentos.

Ademais, vale ressaltar que esse espaco de convergéncia entre a comunicacdo e a
educacdo se tornou um espagco fértil para o surgimento de diversas reflexées, como as de
Fantin (2011), que propde um campo com énfase nas relacbes entre as midias e a

educacdo, conhecido como educacdo mididtica, ou midia-educagdo, tendo objetivos
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relacionados com o incentivo da “apropriacao critica e criativa em que se aprende —
através das midias, com ou sobre elas” (Fantin, 2011, p. 38); e as de Abreu (2011), que
apresenta o campo da Literacia Mediatica® como estando integrado na producéo da
capacidade do individuo de pensar e expor seus pensamentos de forma critica em relagédo
a todas as espécies de textos midiaticos produzidos e veiculados em seu dia a dia, através
do desenvolvimento de competéncias como a literacia global, civica, tecnoldgica e
informacional.

No Brasil, verifica-se a existéncia de muitas nomenclaturas para os caminhos pautados
entre os campos da educacédo e da comunicagdo — literacia mediatica, educomunicacao,
educacdo mididtica, midia-educacdo, educacdo/comunicacdo, entre outras — 0 que gera
dificuldades na consolidacdo desta area de convergéncia como campo de pesquisa, mas
“correspondem a multiplas concepgdes e enfoques distintos usados pelos [...]
especialistas que vém se dedicando a refletir sobre os temas inseridos nessa intersecdo
entre educacao e comunicacao” (Craveiro, 2018, p. 174).

Conformemente, para Fantin (2011), existe um consenso entre quem trabalha na &rea de
confluéncia entre a comunicacéo e a educacdo: o objetivo de formar individuos ativos,
criticos e criativos em relacdo as novas tecnologias e formas de comunicacao. A autora
sinaliza quatro habilidades fomentadas pela sua perspectiva (midia-educagao), com seus
respectivos objetivos, sendo elas: (i) a cultural: de ampliar repertorios; (ii) a critica: de
desenvolver a capacidade de analise, reflexdo e avaliacdo; (iii) a criativa: de promover a
capacidade criativa de expressdo através da apropriacdo dos meios; e (iv) a cidada: de
utilizar essa apropriacdo critica como ferramenta para promover mudancgas positivas na
sociedade (Fantin, 2011).

Por fim, compreende-se que para a construcdo de uma noc¢do de cidadania comunicativa
(Mata, 2006) na sociedade contemporanea € necessario que os cidaddos possuam
competéncias de analise critica em relacdo aos meios e as suas mensagens (Abreu, 2011),
além de serem capazes de se apropriarem criticamente dessas midias (Fantin, 2011), pois
os atores que conseguem gerar uma mudanga social na sociedade contemporanea “sao
aqueles empoderados mediaticamente, que podem exercer influéncia decisiva com o uso
de mecanismos de constru¢do de poder” (Covaleski, 2015, p. 461). Utilizando desse

empoderamento através da alfabetizacdo (Freire, 2006) para decodificar o universo que

8 potter (2010) identifica a existéncia de diversas definicdes e abordagens para a Literacia Mediatica; no
entanto, para o desenvolvimento desta pesquisa, foram consideradas as ideias de Abreu (2011) com
aprimoramento de autoras brasileiras.



recebem pronto, editado, possibilitando formas de "construcdo de um mundo que permite

a todos o pleno exercicio da cidadania” (Baccega, 2005, p. 385).

2. Literacia publicitaria: a alfabetizacdo midiatica para a comunicacao
mercadologica
Dentre as formas de midia apontadas pelas pesquisas da &rea de convergéncia entre a
educacio e a comunicagdo, pode-se destacar o texto publicitario®, que, de acordo com
Malmelin (2010), esta cada dia mais presente no cotidiano da sociedade contemporanea,
saturando a vida dos individuos com suas mensagens.
Sabe-se que, com o0 passar dos anos e com o advento da evolucdo tecnoldgica, a
publicidade se hibridizou e inseriu nas mais diversas formas de produtos digitais
(Covaleski, 2010). Hoje, além de estarem presentes em outdoors e intervalos comerciais,
a comunicagdo publicitaria também se faz presente em contetudos de entretenimento,
como filmes, novelas, gameplays, podcasts, etc., mascarando por vezes seus fins
comerciais atraves do uso de elementos caracteristicos dessas formas de midia, como
didlogos, piadas, cenéarios, entre outros; mesclando, em mesma escala, 0s sentidos do
publico geral sobre o que seria a publicidade de fato (Covaleski, 2010).
Neste sentido, dentro dos estudos sobre educacdo e literacia midiatica, o discurso
publicitario passou a ser pautado de forma mais precisa (Malmelin, 2010) através de
autores como Hoff (2017), que destacou uma dificuldade especifica na apropriacdo do
texto publicitario em sala de aula: a existente critica ao seu carater persuasivo e
argumentativo, ou seja, ao fato de ele ndo ser neutro; contudo, a autora também salienta
gue ndo existe texto neutro, pois até mesmo o livro didatico apresenta "estereotipos,
ideologias e valores que podem afetar a compreensao de mundo dos educandos” (Hoff,
2017, p. 33).
Em vista disso, nesta pesquisa, a publicidade é considerada

[...] um objeto de investigacdo ambiguo e dindmico, para o qual, sem dificuldade, podemos supor

aspectos negativos e positivos — tendo em conta os diferentes pontos de vista e interesses dos atores
envolvidos no processo de producdo, divulgacio e consumo (Covaleski?, 2015, p. 465).

% Neste artigo, considera-se o texto publicitario mensagens midiaticas produzidas sob a ética da persuaso
ao consumo (Hoff & Gabrielli, 2004).

10 Em seu texto, Covaleski opta pela utilizacio da primeira pessoa do plural em sua argumentacio, nio
sofrendo alteracdo na transposicao para este artigo.



Dessa forma, a publicidade é encarada como uma forma de comunicacdo complexa que
também se faz presente na construgdo do mundo editado (Baccega, 2005) no qual os
individuos estdo inseridos, mediada por seus produtores e adaptada aos fatores e
interesses sociais contemporaneos, como status, influéncia e pertencimento.

Segundo Malmelin (2010), a conscientizacdo sobre a existéncia desse enorme numero de
mensagens mercadolodgicas, as quais individuos estdo expostos, e de que tais mensagens
podem influencié-los de diferentes maneiras é o primeiro passo para a criacdo de uma
forma de literacia especifica para a publicidade, propondo-se, também, um modelo de
competéncias literarias para analise especifica do contetdo publicitario, como é elucidado

na Tabela 1.

Tabela 1: modelo e as dimensdes da alfabetizacdo publicitaria

Literacia Literacia Literacia Literacia Literacia
informacional visual/estética retérica promocional
Enfase em: | Fontes de informagéo Estética e design Os meios e Fungdes
e conhecimento as taticas de comerciais e
persuasdo parcerias
financeiras na
midia
Oqueé Capacidade de Compreenséo Compreenséo Compreenséo
analisado? usar varias das formas de das estratégias, da légica da
fontes de expressao dos objetivos e colocacéo de
informacéo e auditiva e visual, dos grupos-alvo produtos,
avaliar a bem como estilos, do conteddo de
correcdo das histérias e marketing midia de marca,
informagdes referéncias patrocinio e
publicidade
Fonte: Malmelin (2010, p. 132).

Mas de que forma essas competéncias podem e devem ser trabalhadas com os individuos
em formac&o na sociedade brasileira? Hoff (2007) defende que o texto publicitario deve
ser utilizado como suporte pedagogico em sala de aula, pois, se o0 objetivo da escola é o
desenvolvimento de “cidaddos com autonomia intelectual e pensamento critico, ela deve
abrigar diferentes saberes, a fim de conhecé-los nas suas especificidades” (Hoff, 2007, p.
30). No entanto, a autora reforca a necessidade de se abdicar de preconceitos enraizados
no imaginario escolar, como a ideia de que o estudante é uma vitima indefesa da midia

que precisa ser resgatado de todos os maleficios pela escola, pois “trazer a midia, mais



especificamente o texto publicitario para a sala de aula requer algo mais que o repudio, 0
medo e a negacao da midia” (Hoff, 2007, p. 33).

Com isso, Hoff (2007) destaca duas caracteristicas do texto publicitario que sugerem seu
uso como suporte pedagdgico: o seu carater de crénica social, ou seja, por estabelecer um
dialogo com acontecimentos e tendéncias atuais de comportamento, consumo, desejos e
percepcdes; e sua sintonia com a visdo de mundo dos mais diversos grupos da sociedade,
pois a publicidade extrapola sua finalidade comercial, sendo uma producéo cultural que
carrega os valores dos grupos sociais as quais ela se destina.

Considera-se, portanto, a literacia publicitaria um ramo da alfabetizacdo midiatica que
surge a partir do entendimento da publicidade como uma forma Unica de comunicagao
que, para seu entendimento, requer o desenvolvimento de habilidades especificas de
literacia que diferem daquelas necessarias na producéo e leitura de outras possibilidades

de comunicac¢do midiatica, como o cinema, a musica, as novelas, etc. (Malmelin, 2010).

3. O OPSlab e suas Fichas Pedagogicas

O OPSlab — Laboratério de Estudos e Observacdo em Publicidade, Comunicacéo e
Sociedade € um projeto de extensdo e pesquisa, criado em 2018 e vinculado ao
Departamento de Comunicacdo Social da Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT)
que tem como intuito “promover a reflexdo sobre a publicidade em uma perspectiva
antropoldgica e social, bem como fomentar nogdes de literacia voltadas [...] para a
comunica¢do mercadoldgica” (Rucks, Craveiro & Toledo, 2019, p. 1).

Para atingir tais objetivos, o projeto, até 0 ano de 2019, atuava presencialmente em escolas
publicas brasileiras; porém, devido ao inicio da pandemia do novo coronavirus (COVID-
19)11, a partir do ano de 2020, o projeto e a universidade precisaram se adaptar a outra
realidade, pautada pelo distanciamento social e pelo uso de Tecnologias da Informagéo e
Comunicacéo (TIC) para a préatica de atividades de ensino, pesquisa e extensao.

A partir dessas articulacdes, o projeto adaptou-se e optou pela criacdo de Fichas
Pedagogicas midia-educativas, centradas na publicidade, para professores do ensino
basico e médio aplicarem em sala de aula, instando potencializar o protagonismo do

estudante frente ao mundo editado (Baccega, 2005) no qual esta inserido.

11 pandemia viral que, até o inicio de 2022, foi responsavel pela morte de mais de 14 mil pessoas no estado
de Mato Grosso, Brasil (Jhu Csse COVID-19, 2022).
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As Fichas Pedagogicas, divulgadas no site e Instagram do OPSlab'?, foram construidas a
partir da articulagéo de diversos autores, como Fantin (2011), Hoff (2007) e Mata (2006);
e alocadas em trés eixos, nomeados respectivamente como: (i) “Pensar o género
publicitario®”; (ii) “Pensar a si e ao outro através da publicidade®”; e o (iii) “Pensar o
entorno social através da publicidade’®”. Cada um desses eixos corresponde a dmbitos
especificos no fomento de habilidades midia-educativas (Fantin, 2011) no ensino da
literacia publicitaria (Malmelin, 2010) em sala de aula. Nesse contexto, em cada um dos
eixos, encontram-se de duas a trés Fichas Pedagogicas relacionadas com o seu tema,
possuindo em seu contetdo um roteiro para aplicacéo e para materiais de apoio diversos

para o desenvolvimento das atividades, como pode ser visualizado nas Figuras 1, 2 e 3.

Figura 1: eixo 1

PENSAR O GENERO PUBLICITARIO

Publicidade e A Publicidade em
séries de televisao

O que é publicidade

suas caracteristicas
e estratégias

©

sociais ilmes e novelas

©

Fonte: Site OPSlab (2022).

12 Disponivel em: <Laboratério e Observatério (@opslab.ufmt) * Instagram photos and videos>. Acesso
em 02 de fevereiro de 2022.

13 Acolhe as Fichas Pedagogicas que estimulam a reflexdo sobre formatos, linguagens e estratégias usadas
pela comunicacgdo publicitaria (OPSlab, 2022).

14 Acolhe as Fichas Pedagdgicas que usam o texto publicitirio para pensar temas como identidade,
representacdo e representatividade (OPSlab, 2022).

15 Acolhe as Fichas Pedagdgicas que usam o texto publicitario para pensar o contexto social e ambiental
em que estamos inseridos (OPSlab, 2022).
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Figura 2: eixo 2

PENSAR A S| E O OUTRO ATRAVES DA PUBLICIDADE

Publicidade? *

Fonte: site OPSlab (2022).

Figura 3: eixo 3
PENSAR O ENTORNO SOCIAL ATRAVES DA PUBLICIDADE

Y L —
Consumo, eubllcldade P
e suas Inﬂuénclas no v

Fonte: site OPSlab (2022).

4. Metodologia

Para alcancar os objetivos tracados neste artigo, realizou-se um estudo de abordagem
qualitativa, de carater exploratorio, que “(...) tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito” (Gil, 2002, p. 41).
As informagdes para anélise do material foram adquiridas através da metodologia de
revisao bibliografica (Lakatos & Marconi, 2003) de fontes de pesquisa, como livros e
artigos, na convergéncia entre a comunicacdo, a educacado e a cidadania; como referem
Freire (1991; 2006), Baccega (2005), Mata (2006), Hoff (2007), Malmelin (2010),
Covaleski (2010; 2015), Fantin (2011), Abreu (2011), Machado, Burrowes e Rett
(2017)6.

16 Priorizou-se o resgate de ideias e conceitos de autoras do Brasil para oportunizar e qualificar a analise
das Fichas Pedagdgicas sob perspectivas adequadas a realidade brasileira.
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Posteriormente, selecionaram-se todas as fichas presentes no segundo eixo tematico —
“Pensar a si e ao outro através da publicidade”. Essa escolha se justificou pois o eixo
selecionado apresenta o uso da literacia publicitaria (Malmelin, 2010) como uma
ferramenta para a decodificacdo do mundo editado (Baccega, 2005) quanto as questdes
que impactam diretamente a compreensao, percepcao de mundo e pertencimento social,
reforcando a condicdo de dependéncia entre a pratica comunicacional e a da cidadania
plena, pautada por Mata (2006) e Gentilli (2002).

Apbs essa selecdo, os dados das Fichas Pedagdgicas do eixo 2 — (i) “Eu me vejo na
publicidade?” (F.P1) e (ii) “O que eu mudaria na publicidade?” (F.P2) — foram reduzidos
e categorizados em trés categorias principais: (i) ferramentas; (ii) informacfes e
ampliac&o de repertdrio; e (iii) caracteristicas gerais, conforme a metodologia de Analise
Qualitativa de Dados (GIL, 2002), a luz da Revisao Bibliografica (Lakatos & Marconi,
2003), em um arquivo PDFY’, onde também se definiram subcategorias e unidades de
andlise. Por fim, realizaram-se a interpretacdo qualitativa e a redacdo do relatorio final
acerca dos dados investigados, conforme previsto pela metodologia de analise, e como

pode ser observado, de forma simplificada, na figura 4.

Figura 4: método de andlise

Fichas Pedagogicas
OPSlab

Eu me vejo na O que eu mudaria na
publicidade? (F.P1) publicidade? (F.P2)

Analise Qualitativa
de Dados (Gil, 2002)

Informagao e
Ferramentas ampliagdo de Caracteristicas gerals
repertorio

Interpretagio ¢
redacio do relatério

final

Fonte: elaboracdo propria (2022).

7 Link de acesso: APENDICE A — Categorizacéo.pdf.
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5. Reducéo e categorizacdo das Fichas Pedagdgicas

Para o desenvolvimento da categorizacdo, foi realizada a observacdo dos dados através
do site do projeto, no qual se perceberam trés categorias principais, sendo elas: (i)
“ferramentas”: referente aos materiais ¢ métodos utilizados nas fichas observadas; (ii)
“informacao e ampliacdo de repertorio”: relacionada com os elementos informacionais
percebidos; e (iii) “caracteristicas gerais”: relativo as objetivagdes e atributos basicos do
corpus de investigacao.

Posteriormente, para cada categoria, foram definidas subcategorias para melhor
organizacdo e visualizacdo dos dados coletados, sendo elas, da categoria 01,
“ferramentas”: (a) o texto publicitario: referente a apropriagdo do discurso publicitario;
(b) midias audiovisuais e projecdes de contetdo: relacionadas com o uso de projetores e
contetdos multimidia durante a aplicacéo das fichas; (c) redes sociais digitais: sobre as
apropriacdes do universo digital para o desenvolvimento das atividades; (d) atividade
ludica: relacionada com o uso de brincadeiras como fonte de aprendizado; e (¢) oralidade
e incentivo ao pensar critico: alusivos ao fomento da discussdo e da producdo de
conhecimento coletivo como ferramenta principal para transmissdo das Fichas
Pedagogicas.

Na categoria 02, “informacdo e ampliacdo de repertério”, foram observadas duas
subcategorias, sendo elas: (a) dados: informac@es cientificas encontradas com o objetivo
de gerar embasamento e fomentar discussao entre os estudantes; e (b) contetdo adicional:
links de acesso as noticias, blogs e artigos que facilitem a busca por informac6es acerca
das tematicas tratadas nas fichas. E, por fim, na categoria 03, “caracteristicas gerais”,
destacam-se trés subcategorias: (a) titulos; (b) resumos; e (c) metas: referentes aos
objetivos gerais das Fichas Pedagdgicas como um todo. Tal categorizacdo pode ser

observada na Tabela 2.
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Tabela 2: Categorias e subcategorias de andlise das Fichas Pedagdgicas

Categorias Subcategorias

Texto publicitario

Midias audiovisuais e projecdes de contelido
Ferramentas

Redes sociais digitais

Atividade ludica

Oralidade e incentivo ao pensar critico

Dados
Informacéo e ampliagdo de repertorio

Contetdo adicional

Titulos

Caracteristicas gerais
Resumos

Metas

Fonte: elaboracdo propria (2022).

6. Interpretacdo das Fichas Pedagogicas

6.1 Ferramentas

— Texto Publicitario: Malmelin (2010) e Hoff (2007) defendem que o texto publicitario
se faz presente no dia a dia da sociedade contemporanea e reconhecer seu carater de
crbnica social, que carrega os valores dos grupos sociais as quais ela se destina, fortalece
as oportunidades de seu uso como suporte pedagdgico em sala de aula, pois, se 0 objetivo
da escola ¢ o desenvolvimento de “cidaddos com autonomia intelectual e pensamento
critico, ela deve abrigar diferentes saberes” (Hoff, 2007, p. 30), como propde a ficha
pedagbgica “Eu me vejo na publicidade?”, na unidade de andlise “Diga para os/as
estudantes que vocé lera um roteiro de um andincio em voz alta. Peca que eles/as fechem
os olhos e permanegam dessa forma durante a leitura do roteiro” (F.P1); observa-se nessa

atividade o intuito de mapear os saberes e instigar os estudantes a pensarem sobre 0s
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padrdes sociais reproduzidos pela publicidade, convidando-os, num segundo momento, a
compartilhar quem sdo as pessoas que eles imaginam compondo a publicidade em
questdo; cor de suas peles, idades, alturas, cabelos, bidtipos, entre outros atravessamentos.
Essa atividade encara o texto publicitdrio como material pedagdgico possibilitador de
reflexdes e possiveis analises criticas sobre a comunicacdo mercadologica e seus
impactos sociais e democraticos na sociedade contempordnea, ao mesmo tempo que
desenvolve competéncias especificas da alfabetizacdo publicitaria, como a literacia
estética (Malmelin, 2010), de forma simples e analdgica, ou seja, de forma didatica e
elucidativa, convidando os estudantes a refletirem sobre suas realidades, o que se articula
com o que Freire (2006) versa sobre uma educacdo dialdgica a partir da realidade singular
do educando.

— Midias audiovisuais e projecOes de conteudo: ambas as fichas analisadas propdem o
uso de TIC durante sua aplica¢dao, como foi observado nas unidades de analise “passe o
video ‘O poder da representatividade’, do canal no YouTube Nathana Lacerda” (F.P1) e
“mostre um exemplo de antincio pouco diverso socialmente (disponivel no slide da aula)”
(F.P2). Para Fantin (2011), o reconhecimento e uso dessas tecnologias € um dos primeiros
passos para o desenvolvimento de narrativas de apropriacdo das midias contemporaneas
no ensino da midia-educacao, pois esses instrumentos se fazem presentes e funcionam
como transmissores das mensagens que auxiliam na formagao do mundo editado no qual
a sociedade se vé inserida. Entretanto, vale ressaltar que, como aponta o Censo Escolar
Brasileiro (2020)8, apenas 54,4% das escolas municipais brasileiras possuem projetor
multimidia, o que poderia prejudicar o desenvolvimento dessas etapas. Nesse sentido,
uma das solucBes seria a adaptacdo dos contetdos audiovisuais a realidade de escolas
menos favorecidas, utilizando materiais de acesso tradicional no meio académico, como
revistas impressas (Hoff, 2007), giz, quadro e a prépria oralidade para leitura de produtos
publicitéarios, como spots de radio.

— Redes Sociais Digitais: uma das atividades propostas pelas fichas envolve o
desenvolvimento de uma postagem na rede social digital Instagram, observada na unidade
de analise “Peca aos/as estudantes que produzam uma imagem para ilustrar um post de

Instagram que teria como legenda o texto compartilhado” (F.P1), através da qual os

18 Principal pesquisa estatistica da educagéo basica no Brasil, o censo é coordenado pelo Inep e realizado,
em regime de colaboracdo, entre as secretarias estaduais e municipais de Educacdo. Disponivel em:
<Resultados — Inep>. Acesso em 02 de fevereiro de 2022.
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estudantes podem exercer sua criatividade e cidadania comunicativa (Mata, 2006) por
meio da producéo e gestéo da representacdo de si mesmo, de suas ideias e opinides sobre
as tematicas da representacdo das minorias em um espaco publico virtual, mediante a
apropriacdo da plataforma e das midias envolvidas no processo (Fantin, 2011) —
dialogando diretamente com as consideracGes de autonomia de Freire (2006) sobre a
necessidade de os sujeitos possuirem e construirem uma capacidade critico-reflexiva da
realidade a partir da sua autoconsciéncia. Tal atividade convida os estudantes a
coordenarem e ordenarem suas ideias, pensamentos e reflexdes de forma a expressar e
compartilhar seus conhecimentos desenvolvidos durante a aula aplicada. Este dado esta
em concordancia com Covaleski (2015), que sinaliza que individuos que operam em
sociedade possuindo niveis mais altos de literacia midiatica estdo aptos a receberem,
processarem e inserirem criticamente suas proprias mensagens nos meios, como na rede
social digital Instagram, neste exemplo em que os estudantes sdo convidados a utilizarem
a ferramenta hashtag “#Representatividadelmporta” para organizarem e expressarem
suas ideias e opinides acerca da temética no ambiente virtual.

— Atividade ludica: as fichas também utilizam o ato de brincar para incentivar a analise
critica da publicidade em sala de aula, como foi observado na unidade de analise “separe
os/as estudantes em duplas ou trios e peca que reconstruam o andncio analisado nesta
aula, de modo que ele passe a representar a maioria da populagéo brasileira. Para isso,
disponibilize folhas de papel A4, revistas impressas, cola, tesoura, lapis de cor e
canetinhas” (F.P2), solicitando que os estudantes formem grupos e se apropriem de
revistas impressas (textos e imagens publicitarias) de forma a produzirem anincios
contraintuitivos que representem a sociedade brasileira segundo suas proprias ideias,
valendo-se do método de colagem. Nota-se que essa movimentacdo estimula a préatica
midia-educativa nas quatro dimensdes pautadas por Fantin (2011) — critica, criativa,
cultural e cidada — auxiliando os estudantes a exercitarem o0 ato de olhar, analisar e
reformular aquilo que recebem pronto dentro do mundo editado (Baccega, 2005) — nesse
caso, 0s anuncios pouco diversos em um pais com uma origem histérica de mistura entre
povos colonizadores, originarios, descendentes de escravos africanos e imigrantes latinos
— apropriando-se e criando novas narrativas e significagdes sobre a representacéo de seus
corpos e imagens nas midias, caracteristica chave para a pratica comunicacional cidada
(Mata, 2006).

— Oralidade e incentivo ao pensar critico: faz-se evidente como uma das principais

caracteristicas das Fichas Pedagdgicas analisadas o uso de discussdes, rodas de conversa
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e indagacdes para construcdo coletiva do conhecimento acerca da comunicagédo
mercadoldgica. Incita-se a ampliacdo das dimensbes da alfabetizacdo publicitéria
apontadas por Malmelin (2011), através de questionamentos que fazem os estudantes
refletirem ndo apenas sobre a publicidade em si, mas sobre questdes de representacao que
geram impactos no ambito social de suas vidas, auxiliando naquilo que Mata (2006)
considera parte essencial da pratica cidadd comunicacional: o ato de entender o seu
entorno e a sua realidade para além daquilo que Ihe é apresentado como Unico e singular
pelas midias de massa, possibilitando a busca por saidas e formas de se libertar. Nessa
subcategoria, esse incentivo critico se mostra presente em todas as suas unidades de
andlise, como, por exemplo, 0s seguintes questionamentos levantados: “Como essa falta
de diversidade de pessoas nos anuncios pode influenciar o dia a dia das familias
brasileiras?” (F.P2), “Que grupos sociais sdo visibilizados no antincio? Que grupos sao
invisibilizados?  Exemplo:  brancos/negros, pessoas magras/pessoas gordas,
jovens/idosos” (F.P1) e “Como essa falta de diversidade de pessoas nos anuncios pode
influenciar o dia a dia das familias brasileiras?” (F.P2). Estas perguntas convidam os
estudantes a refletirem sobre 0 que as marcas buscam comunicar e representar com essas

escolhas, trabalhando em uma logica de transformacao social (Freire, 2006).

6.2 Informacdes e ampliacdo de repertério

— Dados: as Fichas Pedagdgicas contam com algumas estatisticas de érgdos relevantes
para as tematicas relacionadas com a populacdo brasileira, sua representacdo e
publicidade, como, por exemplo: “42,7% da populacao € de cor branca, 9,4% de cor preta
e 46,8% como pardos (IBGE, 2019)” (F.P2) e “Brancos sdo 7x mais representados do que
negros na publicidade, mas 53% da populacdo se declara preta ou parda (Contatos-
Wordpress, 2019)” (F.P2). Esses dados, quando apresentados durante o lecionar das
fichas, tornam-nas uma ponte entre a informagdo e o receptor, concentrando-se na
ampliacdo de seus repertérios. Ressalta-se que, para Mata (2006) e Gentilli (2002), a
cidadania e a comunicacdo estdo intrinsecamente interligadas através do direito
constitucional do acesso a informag&o; nesse sentido, compreende-se que a presenca
desses dados nas Fichas Pedagogicas sdo de suma importancia para o embasamento das
discussbes sobre as representacdes de raca e género na publicidade propostas, pois
convidam os estudantes a exercerem seu pensar critico e a literacia informacional,

competéncia essencial para a pratica da literacia publicitaria.
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— Conteudo adicional: as fichas apresentam links de acesso e indicacdes de textos e videos
sensibilizadores sobre as teméticas de representacdo e a sua relacdo com a publicidade,
como o texto “Consumidores invisiveis — publicidade brasileira ignora a representacéo da
populagdo negra” (F.P1), a noticia “Pesquisa sobre diversidade na publicidade mostra que
Brasil ainda precisa quebrar estereotipos” (F.P2) e o video “Falta representatividade negra
na TV” (F.P1), através dos quais os estudantes e professores podem aprofundar o
contetido além da sala de aula. Esse convite demonstra uma aposta no fortalecimento da
autonomia dos estudantes e no desenvolvimento de suas habilidades de literacia
informacional, pois, ao serem oferecidas novas fontes de referéncia, segundo Malmelin
(2011), os individuos poderdo exercitar seu senso critico e poder de discernimento em
relagdo as informagdes que recebem diariamente — sendo essas habilidades fundamentais
para o exercicio da cidadania comunicativa na sociedade contemporanea, como aponta
Mata (2006).

6.3 Caracteristicas gerais

— Titulos: os nomes das fichas sdo expressos em forma de questionamentos, sendo eles
respectivamente: “Eu me vejo na publicidade?” (F.P1) e “O que eu mudaria na
publicidade?” (F.P2). Inicialmente, observa-se a presenca do pronome “eu” em ambas as
unidades de anélise, destacando até mesmo no titulo um dos principais objetivos das
Fichas Pedagdgicas analisadas: a formacédo de individuos ativos, criticos e criativos em
relacdo a comunicacdo mercadoldgica, através do fortalecimento do protagonismo desses
estudantes, por meio da alfabetizacdo (Freire, 2006), considerando a vasta quantidade de
imagens e textos publicitarios as quais eles estdo expostos diariamente. Desenvolvem,
assim, as suas habilidades de interpretacdo e de producdo de ponderagdes criticas sobre
as questdes de representacdo nos conteudos publicitarios, o que traz a superficie
interpretacdes sobre informacdes que ndo estdo explicitas nesses contetdos, conforme
defendem Baccega (2005), Mata (2006), Malmelin (2010) e Fantin (2011). Além disso,
nota-se a presenc¢a do termo “publicidade”, que define de forma pratica a énfase das fichas
na analise da comunicacdo mercadoldgica e 0 uso da interrogacdo, que demonstra o seu
caréater critico e didatico, sendo o proprio titulo uma questao provocativa que resultard em
reflexdes acerca da autonomia reflexiva e critica por parte dos estudantes.

— Resumos: Encontram-se as unidades de analise relacionadas com descri¢6es das Fichas
Pedagogicas analisadas, sendo elas: “Estimula a reflexdo critica sobre aspectos sociais e

culturais visibilizados, bem como invisibilizados, na publicidade” (F.P1) e “Problematiza
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a falta de diversidade na publicidade e como isso pode afetar nossa maneira de ver o
mundo e de atuar nele” (F.P2). As duas descri¢des demonstram as finalidades por trés da
confeccdo das duas fichas analisadas, invocando, parcialmente, seus objetivos, que
remetem a pratica da cidadania comunicativa (Mata, 2006), por meio do fomento e do
incentivo de discussdes que pautam como as midias contemporaneas influenciam a
manutencdo da sociedade que conhecemos, levantando assuntos de relevancia social por
meio da analise e apropriacdo critica do texto publicitario, que, por sua vez, é indicado
por Hoff (2007) por possuir fortes caracteristicas de crbnica social que permitem o
desenvolvimento de nocdes e analises criticas sobre tematicas que afetam diretamente o
exercicio pleno da cidadania, como a falta de representacdo na publicidade.

— Metas: Dentre os objetivos tracados pelas fichas, destacam-se “Identificar a falta de
diversidade social em andncios e problematizar os impactos dessa pratica para a
sociedade” (F.P1)” e “Refletir criticamente sobre a influéncia da publicidade nos modos
de ser, pensar e vivenciar o mundo” (F.P2) como principais sinais da relacdo entre a
prética do incentivo da literacia publicitaria (Malmelin, 2010), por meio do uso das Fichas
Pedagogicas, com o estimulo do desenvolvimento de uma nocao e pratica da cidadania
comunicativa (Mata, 2006) na sociedade contemporanea. Nota-se, portanto, que tais
objetivos se mantém no centro durante o decorrer das fichas, pois encontram formas de
pautar a relacdo ténue entre a publicidade e a sociedade de forma didéatica, pontual e

possivelmente libertadora (Freire, 2006).

7. Consideracoes Finais

Como foi apontado por Costa Filho (2020), os meios comunicacionais exercem o papel
de promover a sociabilidade através da visibilidade midiatica, incluindo e excluindo
grupos na vida social. Nesse sentido, constata-se que compreender onde e como essas
mediagdes ocorrem e reconhecer suas consequéncias para o dia a dia dos sujeitos sociais
é de suma importancia para a navegagao consciente no mundo editado (Baccega, 2005).
Com isso, € notavel a tentativa das Fichas Pedagdgicas, produzidas pelo projeto OPSlab
(UFMT/Brasil), de utilizar a literacia publicitaria para pautar questdes que impactam
diretamente na pratica democratica cidadd, contribuindo para a visdo dos pesquisadores
que pautam a necessidade e possibilidade da apropriacdo dessas midias na formacgéo de

cidadaos criticos, conscientes e criativos no mundo moderno.
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Destaca-se 0 sentido de emancipacao através da alfabetizacdo (Freire, 2006) trazido pelas
fichas, que demonstram estar preocupadas com ouvir e questionar os estudantes sobre
suas préprias perspectivas acerca das teméticas abordadas, gerando, por meio da
oralidade, uma oportunidade para a construcéo coletiva de conhecimento em sala de aula.
Observa-se, também, que 0s materiais oportunizados pelas fichas cobrem areas
especificas da convergéncia da literacia midiatica com énfase na publicidade e da
cidadania comunicativa, como o acesso a informacdo (Gentilli, 2002), a producdo e a
gestdo da representacdo de si proprio e de suas ideias e opinides nos espagos publicos e a
liberdade de participacdo nos meios (Mata, 2006).

Entretanto, ressalta-se que parte das atividades propostas utilizam como material de apoio
as TIC, que, na realidade nacional, podem ndo estar a disposi¢cdo do educador em seu
local de trabalho. Logo, ocorre a sugestdo de adaptacéo desses conteudos de apoio para o
formato impresso, como uma espécie de guia que auxilie o aplicador das fichas a executar
as atividades se apropriando, também, de formas anal6gicas de ensino-aprendizagem,
como o giz e quadro no lugar do projetor digital, o que contribui para evitar a pratica de
exclusdo de escolas invisibilizadas pelas politicas de inclusdo digital no Brasil.

Além disso, destaca-se que as Fichas Pedagdgicas devem ser mais bem divulgadas pelo
projeto de extensdo e pesquisa, pois 0 material também possui potencial para ser utilizado
no processo de capacitacdo de professores de unidades educacionais publicas brasileiras.
Para isso, possiveis parcerias do projeto com as secretarias de educacdo estaduais e
municipais devem ser consideradas, como processo continuo na formacédo humana.
Afinal, verifica-se que a pratica da literacia publicitaria em sala de aula oportuniza o
incentivo a inclusdo da juventude brasileira na prética cidadd e democrética frente ao
mundo editado, e que propostas como as do projeto OPSlab, de desenvolver essas
competéncias midia-educativas ao lado dos estudantes de escolas publicas, plantam
sementes de conscientizacdo que poderao ser coletadas em um futuro proximo, formado

por cidaddos mais conscientes, ativos e preparados para conviver no mundo conectado.
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