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Publicidade, educacao e cidadania: reflexoes a
partir de pratica educomunicativa com criancas

Advertising, education, and citizenship: reflections
from educommunicative practices with children

Pamela Craveiro
Arthur Germano Nolasco Rucks
Thiago 'loledo de Freitas

Resumo: Neste artigo, apresentamos andlise sobre a possibilidade do uso da
publicidade como suporte pedagdgico para aprofundar habilidades de literacia
publicitdria de criangas ao (re)pensar a falta de diversidade social nos aniin-
cios. Para aleangar tal objetivo, usamos pesquisa bibliogrdfica para discutir a
perspectiva socioeducacional da publicidade, e mobilizamos pressupostos da
pesquisa-agdo para realizar oficina educomunicativa com criangas da cidade de
Cuiabd-MT. A pesquisa demonstrou a importdncia da construgdo de canais de
didlogo com criangas para que elas organizem, aprofundem e expressem o que
pensam sobre temdticas que atravessam a comunicagdo publicitdria. Além disso,
evidenciou o potencial do uso da publicidade como suporte pedagdgico para esti-
mular suas habilidades de apropriagdo critica, criativa e cidada da publicidade.

Palavras-chave: Publicidade; Infancias; Literacia publicitdria; Educomunica-
¢do; Cidadania

Abstract: [n this paper, we present an analysis of the feasibility of using ad-
vertising as a pedagogical tool to enhance children’s advertising literacy skills
while reconsidering the lack of social diversity in advertisements. To achieve this
goal, we conducted a literature review to discuss the socio-educational perspective
of advertising and applied action research assumptions to conduct an educom-
municative workshop with children from the city of Cuiabd-M'I. The research
highlighted the importance of establishing channels of dialogue with children,
allowing them to organize, deepen, and express their thoughts about advertising
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and the underlying themes in this type of communication. Furthermore, it unders-
cored the potential use of advertising as a pedagogical support to foster critical,
creative, and civic appropriation skills of advertising.

Keywords: Advertisement; Childhoods; Advertising Literacy; L.ducommunica-
tion; Citizenship
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Introducao

A centralidade da comunicagdo mididtica no mundo social exige que ul-
trapassemos a nogdo de meios como meros veiculos de mensagens e os
compreendamos como elementos fundamentais no processo da comu-
nicabilidade da cultura e de seus valores. Nesse sentido se faz pertinente
compreender a relagdo das infAncias com a cultura da midia (KELL-
NER, 2001) que, por meio de uma pedagogia cultural (STEINBERG;
KINCHELOE, 2001), tem ocupado importante papel na formagio de
criangas. Cotidianamente, produtos mididticos - como antincios publi-
citdrios, filmes, noticias, para citar alguns - comunicam representagoes
sociais que influenciam modos de ser, pensar e estar no mundo. Nes-
se processo, reproduzem e efetivam relagdes de poder na construgio e
veiculagdo de imagens que (in)visibilizam determinados grupos sociais
(GOMES BARBOSA; SOUZA, 2018).

Tratando-se em especifico da publicidade brasileira, a falta de diver-
sidade social tem sido evidenciada por mapeamentos como o realizado
pela pesquisa TODXS! (ONU, 2022). Esse estudo revelou por exemplo
que no ano de 2021: apenas 27% dos antincios foram protagonizados
por mulheres negras; LGBTOIAP+ apareceram em 0% dos antdncios;
pessoas com deficiéncia apareceram em apenas 1,2% da publicidade; e
62% das protagonistas dos antincios sio mulheres brancas, magras, com
curvas acentuadas, cabelos lisos e castanhos.

Dado esse contexto apontado pela pesquisa, entendemos como fun-
damental considerar que esse cendrio pouco representativo reforgado
pela comunicagdo publicitdria afeta ndo sé adultos mas também crian-
cas, exercendo influéncia na construcio das suas subjetividades, bem
como em suas rela¢oes sociais. Mas também compreendemos ser igual-
mente importante considerar o potencial dos mais jovens como sujeitos
criticos e participativos da cultura da midia (BUCKINGHAM, 2007).
Nesse sentido, é preciso levar em conta as perspectivas das criangas so-

bre os usos e as apropriagdes que elas fazem a partir da publicidade,

1 O estudo mapeou a publicidade brasileira na TV e na rede social Facebook em 2021.
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entendendo-as como, além de consumidoras de representacdes mididti-
cas, produtoras de sentidos que negociam e ressignificam tais contetidos.

Este trabalho, portanto, se insere entre os estudos em Comunicagio
que compreendem criangas como agentes de agio na realidade social
concebidas na condi¢io de cidadds (TOMAZ, 2016). Assim, nos é caro
refletir sobre maneiras pelas quais as criangas podem questionar e ten-
sionar os estereGtipos na midia, sobretudo na publicidade.

Observar criticamente o lugar social concedido as minorias na comu-
nicac¢do publicitdria é um esfor¢o contra-hegemonico que precisa ser
articulado entre os mais jovens para que novos espagos de representa-
¢do possam ser construidos. Entre os textos mididticos, destacamos o
publicitdrio, considerando a perspectiva de que, além de seu viés merca-
dolégico, se ocupa em comunicar representagoes sociais (muitas delas
reforgando esteredtipos), portanto, assumindo potencialmente um caré-
ter socioeducacional.

Partindo dessa compreensio da publicidade, neste trabalho, objetiva-
mos analisar a possibilidade do seu uso como suporte pedagégico para
aprofundar habilidades de literacia publicitdria de criangas ao (re)pen-
sar a falta de diversidade social nos antincios. Para alcancar tal objetivo,
embasados nos pressupostos da pesquisa-acio (THIOLLENT, 2022),
realizamos oficina educomunicativa com sete criancas® da cidade de
Cuiabd-MT.

O texto aborda, no primeiro tépico, discussio tedrica acerca da rela-
¢do entre publicidade e processos socioeducacionais que fundamentam
o estudo. Em seguida, discute os aportes metodolégicos fornecidos pela
pesquisa-acdo para a proposta educomunicativa desenvolvida. Por fim,
apresenta os achados da investigacdo em relagdo as habilidades de li-
teracia publicitdria aprofundadas pelas criangas, bem como as suas
produgdes que tensionam o modelo publicitirio hegemonico pouco

representativo socialmente.

2 Optamos por usar o termo “criangas” ao longo deste artigo quando nos referimos aos copartici-
pantes da pesquisa, tomando como base a Convencio dos Direitos da Crianga, promulgada no
rasil pelo Decreto . e e novembro de , que define como crianca todo ser
Brasil pelo Decreto N©99.710 de 21 d bro de 1990 def; tod
humano com menos de dezoito anos de idade.
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0 potencial do uso da publicidade como suporte
pedagogico

Considerar a relevincia das praticas comunicativas no dmbito dos
processos educativos se faz pertinente em um mundo em que a comu-
nicagdo tem cada vez mais ocupado local de destaque ao influenciar
modos de ser e novas maneiras de estar junto (MELO; RIBEIRO, 2023).
Uma perspectiva reforgada por Martin-Barbero (2008), que reconhece
o importante papel desempenhado pelos meios de comunicagio na for-
mulacdo dos desejos e nas formas de pertencimento dos mais jovens,
disputando o lugar que, por muito tempo, foi apenas das instituicoes
familiares, religiosas e escolares.

Embora a escola, muitas vezes, seja concebida como o tnico lugar
legitimo do saber, por ter ocupado esse papel durante séculos (MAR-
TIN-BARBERO, 2014), é preciso atentarse para a atuacio da midia

como

uma espécie de “escola paralela” mais interessante e atrativa que a ins-
tituicdo escolar, na qual criangas ¢ adolescentes ndo apenas aprendem
coisas novas, mas também, e talvez principalmente, desenvolvem novas
habilidades cognitivas, ou seja, “novos modos de aprender”, mais auto-

nomos ¢ colaborativos, ainda ignorados por professores e especialistas.
(BEVORT; BELLONI, 2009, p. 1083-1084).

E necessario, portanto, valorizar o potencial educativo-emancipador da
comunicacdo, ao reconhecer no educando a figura de alguém que tem
o direito de apropriar-se criticamente dos contetidos mididticos e fazer
uso da midia para expressar suas ideias e reivindicar suas demandas so-
ciais. Desse modo, afastando-se dos esquemas cldssicos de comunicagio
(emissor-mensagem-receptor) e de educagio (professor-assunto-aluno),
baseados no paradigma da transmissdo de contetidos, e aproximando-se
da nocgdo sobre comunicagio e educacgio como processos relacionais de
apropriagio de conhecimento (JACQUINOT, 1998).

Ao assumir esse cardter dialégico como algo inerente a comunicagio e a

educagdo, tratamos de um uso critico e participativo da midia, “a partir
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de uma racionalidade pedagégica e ndo meramente tecnolégica, como
meios de comunicagdo e ndo de transmissdo, como geradores de fluxos
de interlocucio”. (KAPLUN, 1997).

Hoft (2007) nos lembra que o lugar privilegiado ocupado pela midia
ndo é equipardvel ao lugar da escola na vida dos mais jovens. Se consi-
derarmos um estudante comum de ensino bdsico que estude no periodo
matutino, poderiamos considerar que ele teria aproximadamente quatro
horas de contetido hermeticamente definido pela politica educacional
de sua escola. Sabendo que o telefone celular é um dos principais meios
de conexdo 2 internet entre criancas e adolescentes do Brasil, nos di-
ferentes extratos sociais (CETIC, 2023), terfamos que considerar que
esse mesmo estudante ndo precisaria sair dos muros escolares para ter
acesso a contetidos mididticos. Mesmo que o uso do aparelho nio fosse
permitido durante as aulas, provavelmente seria usado no intervalo ou
no percurso de deslocamento para a escola. Nesse cendrio imagindrio
tomado por exemplo, se os livros diddticos ndo dessem conta das temati-
cas suscitadas nas conversas entre o estudante e seus colegas, uma rapida
pesquisa na internet facilmente poderia ser feita com o celular.

A velocidade e o volume das alteracdes na dindmica educacional
evidenciados nesse exemplo hipotético podem nos fazer observar duas
situacoes que, segundo Hoff (2007), devem ser evitadas: a adesdo acriti-
ca a tecnologia e o repiidio apocaliptico aos efeitos alienantes da midia.
Na primeira situagdo, a midia seria tratada como um recurso invaridvel,
uma realidade posta sobre a qual ndo se poderia agir. Dialogando com
a limitada compreensdo de “nativos digitais”, que, por aparentemente
demonstrarem destreza no uso das diferentes midias, ja estariam, por
isso mesmo, munidos de referencial necessario para lidar com as in-
formagdes ali contidas. Na segunda situacdo, a midia é tratada como
portadora das grandes mazelas sociais vividas no tempo presente, deven-
do ser evitada de todas as formas possiveis. Partindo dessa perspectiva,
alguns chegam a adotar uma postura reaciondria, criticando uma supos-
ta tentativa mididtica em “arruinar” os valores de uma sociedade que,

em outros tempos, supostamente, jd havia sido perfeita.
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Concordamos com Hoff (2007) que ambos os caminhos trabalham
com extremismos e dificultam uma proposta pedagdgica emancipatéria
por meio da comunicagio. Nesse sentido, é fundamental a compreensio
de que a midia estd inserida “no cotidiano do educando, servindo-
-lhe de referéncia para as préticas de interagio social e afetando-lhes
os processos de subjetivacio” (HOFF, 2007). Nesse raciocinio, se ndo
podemos ignorar o fendmeno mididtico e sua influéncia nos processos
educativos, podemos incorpord-lo, problematiza-lo, usi-lo como suporte
pedagdgico.

Dada a sua relevincia “enquanto produto da inddstria cultural vei-
culado pela midia” (DE BARROS FILHO, 2001) e o grande espaco
que ocupa na vida cotidiana, a publicidade tem o potencial de cons-
truir uma relacio entre o saber formal e o repertério de experiéncias
dos educandos. O fdcil acesso, a linguagem simples, a sintonia com as
visdes de mundo vigentes sdo caracteristicas do texto publicitirio que,
segundo Hoft (2007), facilitam seu uso como suporte pedagégico. Tra-
zer a publicidade para o espago educativo ndo s6 amplia a percep¢io
dos educandos como os incentiva a um olhar critico para além da sala
de aula. Nio sendo possivel — nem desejdvel — aderir de forma acritica a
comunicacdo publicitdria, muito menos repudid-la de forma apocalipti-
ca, lé-la e escrevé-la de forma critica, criativa e responsavel socialmente
se desenha como uma possibilidade para que educandos aprofundem
suas habilidades de leitura de mundo.

Uma possibilidade que, alinhada a perspectiva de midia-educagio
de Fantin (2011), tem o potencial de trabalhar habilidades em quatro
dimensdes: i) cultural: amplia¢do do repertério cultural por meio da
discussio de temas sociais que atravessam a publicidade; ii) critica:
competéncia de avaliagio ética e estética do contetido publicitdrio; iii)
criativa: competéncia de expressar-se e produzir informacdo de maneira
critica e responsdvel; iv) cidada: competéncia de promover a conscien-
tizacdo social e estimular o uso de recursos de midia para construgdo de

narrativas voltadas a transformacio da realidade.
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Como lembra Malmelin (2010), as habilidades para a apropriacio
critica da publicidade (ou seja, de literacia publicitdria) sdo distintas
daquelas necessdrias para outras formas de comunica¢io mididtica.
Segundo o autor, para reconhecer, avaliar e compreender a intencio
persuasiva de antincios e outras mensagens comerciais, sio mobilizadas
competéncias em quatro dimensoes: a) literacia informacional: avaliar a
credibilidade e a validade do discurso publicitdrio; b) literacia estética/
visual: analisar os elementos estéticos e de expressio artistica do antincio;
c) literacia retérica: identificar a multiplicidade de estratégias persuasi-
vas utilizadas na publicidade; e d) literacia promocional: compreender
as formas de comunicac¢do mercadoldgica no cendrio contemporaneo
de convergéncia mididtica, resultantes de parcerias comerciais e colabo-
ragdes entre organizacgoes.

Machado, Burrowes e Rett (2017) destacam que tais habilidades ja
estdo, de certo modo, presentes nos individuos inseridos na sociedade
de consumo, podendo variar de acordo com idade, nivel de instrugéo,
acesso a diversidade de midias e, inclusive, grau de aten¢do empenhado
nos virios momentos de exposi¢do didria a publicidade. Nesse senti-
do, atividades que fazem uso da publicidade como suporte pedagdgico
poderiam contribuir para “concentrar e organizar um saber disperso,
favorecendo seu desenvolvimento e facilitando seu compartilhamento”
(MACHADO, BURROWES, RETT, 2017).

Ademais, ao fomentar-se a literacia publicitdria, tem-se o potencial
de contribuir para uma formagio em prol de uma cidadania comunica-
tiva (MATA, 20006). Isto ¢, uma cidadania que estimula a participacio
no terreno da comunicacio publica, através da tomada de consciéncia
dos sujeitos sobre o mundo social que também ¢é atravessado pela comu-
nicagio publicitdria.

E:m resumo, nessa perspectiva, partimos do uso da publicidade como
instrumento de aproximacio entre cultura, educacio e cidadania. Uma
possibilidade que, no exemplo a ser analisado neste artigo em especifico,
¢ mobilizada em uma proposta pedagdgica que intenciona promover a

reflexdo de criangas sobre a falta de diversidade social na publicidade.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 61 P. 177-200,MAL/AGO. 2024



PAMELA CRAVEIRO | ARTHUR GERMANO NOLASCO RUCKS ‘ THIAGO TOLEDO DE FREITAS 185

Pesquisa-acao: aportes metodologicos para proposta
de literacia publicitaria entre criancas

No horizonte tedrico-metodolégico desta pesquisa, esteve contem-
plada a perspectiva de convergéncia entre comunicagio e educagio
como campo tedrico-pritico transdisciplinar (FANTIN, 2011). Nesse
sentido, além da pesquisa bibliogréfica (GIL, 2002) que nos ajudou a
construir um espectro de literatura cientifica relevante sobre a relagio
entre publicidade e educagio, adotamos pressupostos da pesquisa-acio.
Essa escolha foi fundamentada na compreensdo de que essa corrente
tedrico-metodoldgica oferece subsidios para investigagdes no campo da
Comunicagdo que tratam dos usos e apropriagdes que criangas fazem
da publicidade, possibilitando o envolvimento social do pesquisador
com a comunidade coparticipante do estudo em uma proposta politica
de producio coletiva de conhecimento em prol da transformacio so-
cial. Sendo assim, a pesquisa-a¢do nos ofereceu importante aporte para
construir uma pesquisa com criangas, ouvindo-as a partir delas préprias,
entendendo-as como atores sociais (SARMENTO, 2008) e, sobretudo,
como parceiras no processo investigativo.

Ademais, os pressupostos tedrico-metodoldgicos da pesquisa-agdo
nos forneceram suporte para que conseguissemos estabelecer uma co-
municagdo dialégica (FREIRE, 2001) entre criancas e adultos numa
dindmica de produgdo de conhecimento de modo coletivo e coopera-
tivo (THIOLLENT, 2022), em que todos tiveram a possibilidade de
aprender e (se) transformar. Nesse sentido, “possibilitando o reconhe-
cimento de outros saberes na ecologia do conhecimento para além
daquele impregnado pela racionalidade cientifica hegeménica” (SOU-
SA; OLIVEIRA, 2018).

No entanto, como ressaltam Lumdrya Sousa e Thaiane Oliveira
(2018), nessa proposta politica de transformacgdo inerente a pesquisa-
-agdo, é importante levar em conta os aspectos estruturais do sistema
social que limitam as possibilidades de mudanca. Desse modo, as autoras
sublinham que ¢é preciso ter em mente que, muitas vezes, as transforma-

coes evocadas pela pesquisa-agdo ndo ocorrerdo na alteragdo profunda

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 21, N. 01 P. 177-200,MAL/AGO. 2024

©)
o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

186 PUBLICIDADE, EDUCAQAO E CIDADANIA

da realidade social, mas sim na consciéncia critica das pessoas. No caso
da nossa pesquisa, esse processo transformativo ocorreu no fomento da
conscientizagdo de criangas a partir do desenvolvimento de oficina edu-
comunicativa que as convidou a refletirem sobre a falta de diversidade
social na publicidade, provocando-as a se enxergarem como agentes pos-
siveis de intervir nessa realidade.

Guiados pelo objetivo de fomentar a reflexdo sobre a comunicagio
publicitdria em uma perspectiva social (GASTALDO, 2013) e fazer uso
da publicidade como suporte pedagégico em atividades educomunicati-
vas, em junho de 2023, realizamos uma série de oficinas® com criancas
de um projeto social localizado na cidade de Cuiaba-M'T". Tais ofici-
nas foram pensadas, estruturadas e conduzidas segundo o modelo de
literacia publicitdria sistematizado em fichas pedagdgicas pelo OPSlab
- Laboratério de Estudos e Observacdo em Publicidade, Comunicacio
e Sociedade (CRAVEIRO; COUTO; TOLEDO, 2021).

Neste artigo, a fim de analisar as possibilidades do uso da publici-
dade como suporte pedagdgico para refletir com criangas sobre a falta
de diversidade social na comunicagio publicitdria, iremos discutir em
especifico sobre a oficina “O que eu mudaria na publicidade? Reflexdes
sobre representacdo e representatividade”, realizada com sete criangas
(com idade entre 11 e 13 anos), com a conducio de dois estudantes de
graduacdo em Publicidade’. Tomamos como corpus de andlise: a ficha
pedagégica (OPSLAB, 2023), as notas de campo de autores deste arti-

go6 e as producdes desenvolvidas pelas criangas durante as oficinas.

3 Fazem parte dessa série as oficinas: “Quem somos a partir do que consumimos?”; “O que é
publicidade: suas caracteristicas ¢ estratégias?”; “O que eu mudaria na publicidade? Reflexdes
sobre representacio e representatividade”; “Usando a publicidade para transformar”.

4 A realizagdo dessas oficinas faz parte das atividades de extensdo desenvolvidas por professores,
estudantes de graduacdo e de pés-graduacio integrantes do OPSlab - Laboratério de Estudos
e Observacdo em Publicidade, Comunicacio e Sociedade da Universidade Federal de Mato
Grosso.

5 Membros do grupo de pesquisa OPSlab - Laboratério de Estudos e Observacdo em Publicidade,
Comunicagio e Sociedade.

6 Os integrantes do OPSlab sio  estimulados a  registarem  suas  im-
pressoes sobre as oficinas educomunicativas seguindo 0
modelo: https://docs.google.com/document/d/1r'VZthrmNr1UsVUmqgtNuYK4_yWXSWx84P/
edit?usp=sharing&ouid=11022432502771166737 1 &rtpof=true&sd=true
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“0O que eu mudaria na publicidade?” Oficina
educomunicativa com criancas

A oficina, com duracido de duas horas e meia, foi composta por trés ati-
vidades que mobilizaram estratégias para comunicacio dialdgica, como
discussdo em grupo, dinidmicas ludicas e aplicagdo de exercicio pratico.

Figura 1 - Construcdo de perfil social
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Fonte: Acervo do OPSlab

A primeira atividade da oficina consistiu em uma dindmica de
construcido do perfil de um(a) tipico(a) brasileiro(a). Para isso, foram
desenhadas duas figuras na parede, uma de um boneco e outra de uma
boneca, para em seguida as criancas enumerarem caracteristicas fisicas
da maioria dos brasileiros na opinido delas (Figura 1). Para estimular
a participagdo, os educomunicadores fizeram perguntas provocadoras
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como por exemplo: “qual a cor da pele?”; “qual a altura?”; “qual a cor
dos olhos?”; “qual a idade?”; “como sdo os seus cabelos?”; “onde mo-
ram (em que cidade, em que bairro)?”; “tém que profissio?” (OPSLAB,
2023). A medida que as criancas iam falando, eram feitas anotacdes no
quadro, de modo que as caracteristicas ficaram ao lado dos bonecos.
Com as principais caracteristicas que representavam os/as brasileiros(as)
segundo os(as) coparticipantes da oficina, foi iniciada uma reflexdo so-
bre visibilidade na midia, a partir da seguinte questdo: “Vocés veem esse/
essa brasileiro(a) representado(a) na televisdo, nas capas de revistas, nos
filmes, nas novelas, nos antincios publicitirios?” (OPSLAB, 2023).
Como segunda atividade da oficina, com o objetivo de refletir criti-
camente sobre a influéncia da publicidade nos modos de ser, pensar e
vivenciar o mundo, foi realizada uma discussdo sobre representacio na
midia. Os educomunicadores trouxeram dados de pesquisas que mostra-
vam como as caracteristicas da maioria da populagio do Brasil nio se
relacionavam com o que aparece na publicidade. Suscitando provoca-
¢des como: “se a maioria da populacio brasileira é formada por mulheres
negras com mais de 30 anos, por que mulheres s6 protagonizam 26%

dos antincios e as pessoas brancas sdo sete vezes mais representadas do
que negros na publicidade?” (OPSLAB, 2023).

Figura 2 - Andncios para observagio ativa
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Fonte: Acervo OPSlab

Em seguida, foi realizado um exercicio de observagdo ativa da pu-
blicidade, que consistiu em confrontar as representagdes nada diversas
trazidas em duas pecas publicitdrias do mercado alimenticio que re-
forcam um padrdo de familia branca heteronormativa (Figura 2). As
criangas foram estimuladas a questionar o contetido dos antincios a par-

tir de perguntas como:

Que pessoas estdo nestes antincios? Como elas sdo? |[...| Estes antincios
mostram pessoas parecidas com as que vocés conhecem? Que grupos de
pessoas ganham destaque com estes antincios? E quais grupos de pessoas
sdo invisibilizados? Como essa falta de diversidade de pessoas nos anin-
cios pode influenciar o dia a dia das familias brasileiras? (OPSLAB, 2023)

A dltima atividade propds uma sistematizagdo dos conhecimentos
aprofundados na oficina por meio de uma dinimica em que as criangas
foram convidadas a reconstruirem um dos antincios analisados anterior-

mente, de modo que a populacio brasileira fosse melhor representada.

Habilidades de literacia publicitaria aprofundadas entre as
criancas

As atividades desenvolvidas na oficina fomentaram entre os participantes
habilidades midia-educativas nas quatro dimensdes propostas por Fantin
(2011): cultural, critica, criativa e cidadi. Posto que contribuiram para a
ampliacdo do repertdrio cultural das criangas principalmente ao levantar
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reflexdes a respeito da problemadtica da pratica de estereotipagem na
publicidade. Além disso, contribuiram para que elas exercitassem sua
criticidade ao serem convidadas a pensar sobre as representagdes sociais
comumente usadas em antincios publicitdrios e suas possiveis influén-
cias por meio do exercicio de leitura de antincios ji veiculados e da
criagdo de pegas com o intuito de promover a conscientizagdo sobre a
importancia da diversidade na publicidade.

Ao analisarem, juntamente com os educomunicadores que ministra-
ram a oficina, antincios de marcas do mercado alimenticio (Doriana e
Seara), as criancas puderam aprofundar suas habilidades de literacia pu-
blicitiria (MALMELIN, 2010), ao perceberem que ambos os antincios
foram cuidadosamente pensados com o objetivo de alcangar determi-
nadas pessoas. Especificamente, desenvolveram habilidades de literacia
informacional ao reconhecerem as intengdes persuasivas das marcas e
questionarem a validade das informagdes nas pegas publicitdrias. Ao
refletirem sobre as empresas por trds dos anincios, pensaram sobre o
propésito das marcas ao apresentarem mensagens sobre como o presun-
to da Seara se destaca por ter 50% menos gordura e 36% menos sddio,
e como a margarina Doriana € associada a um “movimento por um
café da manha melhor” devido & suposta maior quantidade de leite e
cremosidade.

As criangas também puderam avaliar as escolhas feitas na composi-
¢do dos antncios, estimulando, desse modo, a literacia visual/estética.
Esse exercicio critico foi estimulado pelos educomunicadores ao desta-
carem elementos como a combinagdo de cores com os logos das marcas,
o destaque dado aos produtos, a composi¢io textual enfatizando infor-
macdes sobre os produtos e a falta de diversidade nos tipos fisicos das
pessoas nos anincios.

Ademais, a literacia retérica foi trabalhada entre as criancas ao serem
incentivadas a identificar a estratégia persuasiva das publicidades, anali-
sando o apelo emocional mobilizado na escolha das marcas de relacionar
o consumo dos produtos anunciados com o ideal de familia feliz, bem

como o discurso de autoridade reforcado com as escolhas de incluir nos
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anuncios pessoas famosas como os apresentadores Fatima Bernardes e
Rodrigo Faro. Embora algumas criancas tenham questionado as esco-
lhas das marcas por usarem esse padrdo com problematizacoes, como
“que familia que ¢é assim?”, “isso s6 existe na televisdo”, “ninguém td
com sono nem de mau humor nesse café da manha”, ao mesmo tempo,
reconheceram que tal abordagem teria o potencial de alcangar mais
pessoas, justamente, por reforgar o padrdo branco heteronormativo de
familia vigente na sociedade em que as pegas circularam.

Além desse exercicio de leitura critica da publicidade, as criancas
puderam aprofundar suas competéncias em literacia publicitaria (sobre-
tudo, do tipo estética/visual e retérica) ao (re)fazerem um dos antincios
problematizados na oficina. Optaram por (re)criar o anincio da Seara,
com a missdo de tornd-lo mais representativo socialmente. Para isso, fo-
ram divididas em trés grupos que, além dos conhecimentos adquiridos
na oficina, mobilizaram seus conhecimentos prévios sobre a prdtica pu-

blicitdria e sua tendéncia a acionar representagdes sociais estereotipadas.

Figura 3- Antincio (re)criado GRUPO 1
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Fonte: Acervo OPSlab
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Figura 4- Antncio (re)criado GRUPO 2

Fonte: Acervo OPSlab
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Figura 5 - Anidncio (re)criado GRUPO 3
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Fonte: Acervo OPSlab

No 4mbito da literacia retérica, as criancas demonstraram competén-
cias para reconhecer estratégias persuasivas que mobilizam apelos tanto
racionais como emocionais. Um dos grupos (Figura 3), por exemplo,
para persuadir ao consumo do produto ficticio que criou (o chocola-
te Seara Candy), destacou algumas das qualidades que o diferenciam
dos concorrentes (sem agicar, sem lactose, sem gordura trans, sem co-
lesterol), ao mesmo tempo que associou o chocolate anunciado com
sentimentos e experiéncias de amabilidade e delicadeza por meio do
slogan “Chocolate para adocar sua vida”. Os outros antincios, enfatizam
o apelo emocional ao relacionar os produtos alimenticios anunciados
com a alegria vivenciada em reunides de amigos em uma festa de ani-
versério (Figura 4) e em um churrasco (Figura 5).

Com o uso de recortes de revistas e montagem por colagem em car-
tolina, as criangas exercitaram competéncias de literacia estética/visual,
executando a diagramacdo dos elementos que escolheram incluir em

suas pegas.
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Por fim, as criangas puderam fomentar habilidades de literacia pro-
mocional, ao relacionar as imagens ficcionais de familia feliz retratadas
nos anuncios com as narrativas compartilhadas pelas pessoas famosas
(assim como os apresentadores protagonistas das publicidades analisa-
das) em suas redes sociais digitais. Sendo assim, tomando consciéncia
de que, ao compartilharem seus cotidianos permeados de produtos e
marcas, esses famosos também estariam fazendo contetido promocio-
nal, mesmo que nem sempre deixassem isso de forma tdo evidente como
nas pecas analisadas.

Desse modo, as atividades das oficinas confirmaram estudos anterio-
res (CRAVEIRO, 2018) sobre a importincia da construgdo de canais
de didlogo com as criancas para que elas organizem, aprofundem e ex-
pressem o que pensam sobre a publicidade e sobre as temdticas que
atravessam esse tipo de comunicac¢do. Experiéncias como essa evi-
denciam o potencial do uso da publicidade como suporte pedagdgico
para estimular a apropriagio critica da publicidade, mas também para
fomentar a apropriacdo criativa e cidadi. Ao assumirem, em uma das
atividades da oficina, o papel de produtores de pegas publicitdrias, aque-
las criangas tiveram a oportunidade de (re)pensar a falta de diversidade
social nos antncios e reivindicar novos olhares e préticas, como discute

o tépico a seguir.

Produzindo e (re)pensando praticas publicitarias com expectativas

de transformacao social

Compreender a comunicagio publicitdria implica reconhecer a midia
como uma institui¢do que (re)produz representacdes sociais massiva-
mente, portanto possuindo o poder de privilegiar alguéns (aqueles a
quem ¢ permitida a fala, a aprovagio da sua existéncia social) e gerar
ninguéns (aqueles a quem € negado o direito a visibilidade e a partici-
pacdo na midia) (WOTTRICH, 2013). Desse modo, suscita perceber e
considerar a relevancia da publicidade no processo de criagio e de legi-
timagdo de representagdes sociais, “que impregnam a maioria de nossas

relagdes estabelecidas, os objetos que nés produzimos ou consumimos e
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as comunicacodes que estabelecemos” (MOSCOVICI, 1961/1976 apud
MOSCOVICI, 2003, p. 10).

Avaliar criticamente a invisibilidade de minorias sociais na publicida-
de pode ser um exercicio pertinente para a construgio de novos lugares
possiveis. Trata-se de um exercicio que precisa ser estimulado para que
novos espacos de representacio possam ser considerados e construidos.
De acordo com Bragaglia (2017), a consciéncia critica atua “como um
autorregulador dos esteredtipos”, ao confrontar as narrativas generali-
zantes presentes no caldo cultural e suas consequéncias sociais. Em
seus estudos sobre ética na publicidade, a autora aponta que uma das
contribui¢des que a comunicagio publicitdria poderia oferecer para a
dissolucdo de estereétipos € o uso de alternativas contraesterotipicas. O
que Leite (2011) denomina de publicidade contraintuitiva, entendida
como narrativa publicitdria que propde “outras percepgoes e visoes de
mundo acerca dos esteredtipos inscritos s minorias sociais”, ao repre-
sentar grupos historicamente estigmatizados em posi¢des de prestigio
social, afastando-se de associacdes a caréncia, subalternidade e inferio-
ridade social.

Foi o que exercitaram as criangas na tltima atividade da oficina
ao encararem o papel de (re)criarem antdncios pouco representativos
socialmente. Exemplos de narrativas publicitdrias contraintuitivas (LEI-
TE, 2011) sdo apresentadas nos trés anincios criados (Figuras 3, 4 ¢
5), posto que expdem individuos da categoria social negro inseridos em
uma estética que se esquiva da imagem de subalternidade reforcada he-
gemonicamente pela publicidade. Com o uso de recortes de revistas e
montagem por colagem em cartolina, as criangas se preocuparam em
construir pegas com a presenga de pessoas quase todas negras’, sendo a
maioria mulheres, inseridas em uma estética que se esquiva da invisi-
bilidade e/ou da limitada representacdo desses grupos sociais reforcada
pelas publicidades das marcas Seara e Doriana analisadas na oficina.

7 Apenas o antncio apresentado na Figura 5, além de pessoas negras, inclui a representacio de
pessoas brancas ao apresentar uma imagem de um homem branco vestido de Papai Noel e um
desenho da mesma figura simbélica do Natal também representada como alguém branco.
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Com as limitacoes de recurso que possuiam, as criancas tiveram que
pensar em estratégias para superar as representagdes estereotipadas re-
forgadas no antdncio original da Seara (Figura 2). Um dos grupos, no
processo de desenvolvimento do seu anidncio, incomodou-se com as
representagdes limitadas de pessoas negras nas revistas que tinham ali
disponiveis para a atividade. “As pessoas negras ndo comem? S6 apare-
cem em propaganda de maquiagem”, ressaltou uma das criangas desse
grupo. Para dar conta de fazer um antncio de uma marca alimenticia
que representasse a maioria da populacio brasileira, o grupo de criangas
desafiou a pritica de estereotipagem da publicidade hegemonica visivel
naquelas revistas, e criou representagdes de pessoas negras comendo por
meio de recortes e colagem de partes de corpos de pessoas brancas em
corpos de pessoas negras (Figura 4). Nesse processo, elas praticaram o
exercicio de pensar criticamente e criativamente sobre formas de repre-
senta¢des mididticas j4 cristalizadas no imagindrio social (HALL, 2016),
ressignificando-as ao se permitirem subverté-las.

No entanto, é preciso reconhecer que, ao priorizarem trazer um
grupo invisibilizado (a popula¢do negra) para o centro da narrativa nos
trés anuncios produzidos, as criangas optam por representagdes que
priorizam corpos magros, jovens ¢ sem deficiéncia. Isso demonstra a
pertinéncia de ampliar e aprofundar as reflexdes com criancas sobre as
imagens reforcadas pela midia e as suas influéncias sociais. Como de-
monstrado neste estudo, o uso da publicidade como suporte pedagdgico

para esse fim se apresenta como um caminho possivel.

Consideracoes Finais

Neste artigo, exploramos a viabilidade do uso da publicidade como
suporte pedagdgico para o aprimoramento de habilidades de literacia
publicitdria de criangas, provocando-as, por meio de uma oficina educo-
municativa, a refletirem sobre a falta de diversidade social nos antincios.

As habilidades de literacia publicitdria nas dimensdes informacional,
estética/visual, retérica e promocional (MALMELIN, 2011), fomen-

tadas na oficina, assim como as competéncias de apropriagio critica,
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criativa e cidada da publicidade (FANTIN, 2011), demonstram os con-
tributos da aproximacdo entre comunicagdo publicitiria e praticas
educativas com criancas, com um viés de transformacéo social. Expe-
riéncias educomunicativas como essa ganham especial relevincia em
um contexto de profusio mididtica, em que as midias desempenham
um papel central nos processos de socializagdo de criangas.

A oficina realizada revelou o potencial do uso da publicidade como
suporte pedagdgico para a constru¢io da cidadania comunicativa
(MATA, 2006) com criangas. Ao ajudar no aprofundamento de habili-
dades de apropriagdo da publicidade, a oficina contribuiu para ampliar
a consciéncia das criangas sobre as desigualdades sociais reforgadas pela
comunicacdo publicitdria, que frequentemente invisibiliza grupos mi-
norizados. Além disso, incentivou o desenvolvimento de praticas sociais
reivindicatérias relacionadas ao direito a visibilidade e a participacdo na
midia desses grupos.

No entanto, o estudo destacou a necessidade de explorar mais pro-
fundamente as reflexdes sobre os sentidos que as criangas atribuem a
publicidade e suas percep¢des em torno da comunicacio com expec-
tativas de transformacdo social. Embora os antdncios recriados pelas
criangas tenham destacado grupos minorizados, como pessoas negras e
mulheres, ainda reproduzem padrdes de uniformidade social, ao refor-
carem majoritariamente representagdes de corpos magros, jovens e sem
deficiéncia.

Em relagdo as limitagdes do estudo, é importante salientar que, em-
bora os resultados evidenciem a possibilidade de uma leitura critica e
cidadi da publicidade por parte de criancas de 11 a 13 anos, é crucial
continuar investigando os usos e as apropriagdes da publicidade pelo
publico infantil, ampliando o alcance dos participantes da experiéncia
educomunicativa relatada neste artigo. Isso contribuird para entender
se essas leituras criticas e cidadds da comunicagio publicitdria estdo se
consolidando ou se ainda necessitam de estimulos mais robustos para

florescer.
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Esperamos que esses achados contribuam para o fortalecimento do
campo de estudos na intersecdo entre comunicacio e educacio, com
énfase na publicidade, bem como evidenciem a pertinéncia de realizar
pesquisas ouvindo as criangas, concebendo-as como atores sociais que

refletem sobre seu entorno e desejam intervir na realidade que as cerca.
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