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LETRAMENTO PUBLICITARIO CRITICO

Leonardo Mozdzenski?

RESUMO

Este artigo apresenta uma discussao tedrica sobre o letramento publicitario critico, propondo
um protocolo de andlise que visa oferecer diretrizes para uma leitura e uma compreensao
aprofundadas das mensagens publicitarias. Para tanto, esse protocolo analitico busca abarcar
ndo apenas os aspectos narrativos e estéticos das campanhas, mas também suas dimensdées
sociais, culturais, ideoldgicas e mercadoldgicas. Partindo de uma perspectiva critica, o
protocolo consiste em uma ferramenta pratica e replicavel, voltada para professores,
pesquisadores e estudantes, desenvolvida com a finalidade de identificar ideias e discursos
preconceituosos, manipuladores e que reforcem desigualdades sociais, ou que, em
contrapartida, valorizem iniciativas de inclusdo e diversidade nas praticas comunicacionais.
Para a construcdao desse protocolo analitico, a metodologia ora adotada é de natureza
qualitativa, caracterizando-se como uma investigacdo tedrica extensiva, alicercada em
pesquisa bibliografica e telematizada de cunho exploratéorio e descritivo, acerca da
publicidade e das teorias sobre letramento critico. Como resultado, este trabalho traz
reflexdes a respeito dos significados e valores veiculados em anuncios, pegas e comerciais na
contemporaneidade, promovendo a interpretacdo critica das retéricas publicitdrias em
diversos contextos e formatos, e incentivando uma postura mais consciente e ética diante das
narrativas de consumo.

PALAVRAS-CHAVE
Publicidade. Consumo. Letramento publicitério critico. Protocolo de andlise publicitaria. Etica
publicitaria.

1 INTRODUCAO

A publicidade, enquanto pratica comunicativa medular na sociedade contemporanea,
vem cada vez mais desempenhando um papel de grande influéncia na forma como
construimos nossas percepcdes de mundo, identidades, relagdes sociais, crencas e juizos de
valor. Para além de dispositivos ja trivializados de seducao e persuasdao mercadoldgicas, as

campanhas publicitdrias participam ativamente da constituicdo sociocognitiva e ideoldgica
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que estrutura nossas interagdes sociais e as relagdes de poder no capitalismo informacional.
A poténcia dessas mensagens reside ndo apenas em sua retdrica suasoéria e envolvente, mas
sobretudo em seu potencial de moldar subjetividades, naturalizar esteredtipos e perpetuar
desigualdades sociais. Diante desse cenario, a compreensao critica da publicidade se torna
ndao apenas necessaria, mas urgente, especialmente quando levamos em consideragdao os
discursos e sentidos circulantes capazes de influenciar significativamente os imagindrios
coletivos.

Este artigo parte da premissa de que o letramento publicitario, quando expandido para
uma perspectiva critica, constitui uma ferramenta poderosa de conscientizagao e resisténcia
as narrativas que reforcam dinamicas de opressdao. O conceito de letramento publicitdrio
critico (LPC), aqui proposto, ndo se limita assim a habilidade de decodificar informag¢des numa
peca publicitdria ou de reconhecer as técnicas de marketing empregadas. Antes, o LPC visa
promover uma leitura aprofundada das bases ideoldgicas, bem como dos valores e
significados — sejam manifestos ou tacitos — que sustentam as mensagens publicitarias e que
muitas vezes se encontram camuflados em apelos emocionais ou em efeitos retdricos de
autenticidade. Nessa abordagem, é fundamental que os consumidores sejam capacitados ndo
apenas para interpretar a materialidade e o conteudo visiveis das pecas, mas também para
guestionar as implicacdes sociais e éticas das campanhas a que sdo expostos.

O presente trabalho se posiciona, pois, como uma reflexao tedrica que busca, através
de um protocolo de analise critica, oferecer um modelo pratico e replicavel para examinar
publicidades em suas diversas formas. Desse modo, nossa intencdao é apresentar uma
metodologia objetiva, mas suficientemente abrangente, que sirva como base para a analise
critica de qualquer peca publicitaria, independentemente de seu formato, suporte ou midia.
Para tanto, tomamos como referéncia o conceito de letramento nos campos da Educacdo e
de Letras, bem como no debate sobre letramento midiatico, informacional e cientifico, além
de também nos inspirarmos nas diretrizes institucionais firmadas nas Guidelines da
Organizacao das Nac¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO, 2013) e no
Playbook do Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (UNICEF, 2021), que recomendam uma
sistematica ética e inclusiva de analise publicitaria.

A metodologia adotada neste artigo é de natureza qualitativa, caracterizando-se como

uma investigacao tedrica extensiva, alicercada em pesquisa bibliogréafica e telematizada de
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cunho exploratdrio e descritivo, acerca da publicidade e das teorias sobre letramento critico.
Nesse sentido, apoiando-nos em uma ampla discussdo epistemoldgica sobre letramento e
publicidade, delineamos um modelo tedrico de analise, estruturado em parametros que
abarcam desde os elementos estéticos e narrativos até as implica¢cdes sociopoliticas e
ideoldgicas da publicidade. Cada parametro é desdobrado em questGes praticas que visam
guiar uma leitura critica, engajada e reflexiva, buscando promover a conscientizagao sobre o
papel ético da comunicagdo publicitaria. Ao longo do trabalho, defendemos que a aplicacdao
desse protocolo pode auxiliar pesquisadores, professores e estudantes a identificar e
problematizar argumentos e sentidos orquestrados nas mensagens publicitarias — nem
sempre muito evidentes e inteligiveis —, proporcionando uma compreensdo mais abrangente
de como esses discursos contribuem para a manutencdo ou para a desconstrucdo de

desigualdades sociais.

2 DA LITERACY AO LETRAMENTO NOS ESTUDOS PEDAGOGICOS E LINGUISTICOS

Nas areas de Educacdo e de Letras, a traducdo da palavra literacy para o portugués tem
gerado debates importantes, resultando em versdes que buscam abarcar a complexidade do
fenbmeno. Alfabetismo, alfabetiza¢ao, letramento, literacia, escolaridade e cultura escrita sao
alguns dos termos que emergiram nesse processo, sendo o conceito de letramento aquele
gue se consolidou como o mais adequado em nosso pais para descrever o conjunto de praticas
sociais que envolvem a leitura e a escrita em contextos especificos (Piccoli, 2010). No Brasil,
esse conceito ganha forga a partir da segunda metade da década de 1980, especialmente nos
campos da Linguistica e da Educacdo, distanciando-se da concepcdo tradicional de
alfabetizacdo enquanto mera decodificacdo de signos linguisticos (Kleiman, 1995).

De fato, na esfera educacional e nos estudos de linguagem, o conceito de letramento
adquire uma relevancia significativa ao ampliar o entendimento sobre a insercdo dos
individuos nas praticas sociais que envolvem a leitura e a escrita. Nessa toada, Tfouni (2006)
diferencia alfabetiza¢do de letramento ao destacar que a primeira se refere ao processo
individual de aquisicdo da leitura e da escrita — trata-se, portanto, da aquisicio de uma
“tecnologia” —, ao passo que o segundo diz respeito aos aspectos socio-histéricos dessa
aquisicao, inserindo o individuo em uma rede de praticas culturais e sociais que transcendem

a mera habilidade técnica.
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Nesse cenario, a abordagem dos New Literacy Studies, proposta nos anos 1980 pelo
antropdlogo britanico Brian Street (1984), é fundamental para a reconfiguracdo tedrica do
letramento. Street (2010) conceitua o letramento como uma pratica social situada, imbricada
em relacdes de poder e sistemas culturais especificos. Seu enfoque critico propde uma ruptura
com o modelo auténomo de alfabetizacdao, o qual desconsidera as complexas interagdes
sociais e culturais que permeiam a leitura e a escrita. O pesquisador sugere, ao contrario, que
o letramento deve ser compreendido como um processo eminentemente ideoldgico, ou seja,
dependente das especificidades socioculturais e histéricas, bem como dos contextos de
interagcdao em que ocorre. Essa concepgao desnaturaliza o letramento como uma habilidade
técnica neutra e evidencia seu cardter dinamico e politicamente implicado.

Ainda nessa perspectiva, Magda Soares (2009), uma das mais proeminentes estudiosas
brasileiras nesse campo académico, enfatiza que o letramento ndo pode ser dissociado de
suas dimensdes sociais. Segundo a educadora e linguista mineira, o letramento resulta da
imersdo dos individuos em praticas sociais de leitura e escrita, nas quais o sujeito se apropria
dessas tecnologias simbdlicas e as utiliza para atender as demandas sociais. Nesse sentido, a
alfabetizacdo é um pré-requisito necessario, mas insuficiente para a plena insercdo dos
individuos em uma sociedade letrada. O letramento, portanto, ndo é apenas a capacidade de
ler e escrever, mas a habilidade de utilizar essas competéncias de maneira critica, ativa e
contextualizada.

Ao aprofundar essa discussdao, os New Literacy Studies introduzem a nocdo de
multiplos letramentos, que reflete a pluralidade de praticas de leitura e escrita em diferentes
esferas da vida social (Street, 2003). Por sua vez, Barton, Hamilton e lIvanic (2000), ao
desenvolverem o conceito de letramentos situados, enfatizam que essas praticas sao
moldadas por instituicdes sociais e relacdes de dominacdo e poder, de tal maneira que certos
letramentos se tornam mais prestigiados e influentes do que outros. Assim, as praticas de
letramento variam conforme a conjuntura social, as interacdes cotidianas, o ambiente escolar,
o espaco profissional e assim por diante. Essa pluralidade reforca a no¢do de que o letramento
deve ser compreendido como um fendmeno multifacetado e profundamente ancorado nas
especificidades socioculturais e histéricas de cada comunidade.

Ademais, o debate sobre as diferentes concepc¢des de letramento também se estende

a reflexdo sobre as praticas pedagdgicas. A abordagem tradicional da alfabetizacdo, centrada
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na aquisicdo de habilidades técnicas — memorizagao das letras do alfabeto, utilizacao dos
nomes das letras como base, fixacdo das familias de silabas antes de compreender as palavras,
etc. —, ndo da conta de lidar com as complexas demandas de uma sociedade letrada. A
pedagogia de Paulo Freire (1987; 1996), embora nao utilize diretamente o termo letramento,
é considerada precursora dessa concepg¢do, ao propor que o ato de ler e escrever seja
articulado a uma leitura critica do mundo. Para Freire (1989), a alfabetizacdao, enquanto
pratica libertadora, deve capacitar os sujeitos a compreender as estruturas de poder que
permeiam suas vidas e a intervir criticamente no mundo. Assim, a “leitura do mundo” precede
e orienta a “leitura da palavra”, estabelecendo uma relagao indissocidvel entre linguagem e
realidade social (Freire, 1989).

Desse modo, as praticas educativas que se limitam a instrucdo técnica desconsideram
a funcdo social do letramento e sua capacidade de empoderamento. Formar sujeitos letrados
implica dota-los da habilidade de interpretar criticamente os textos que circulam em
diferentes esferas sociais e de compreender como essas praticas de leitura e escrita sdo
moldadas pelas estruturas de poder e pelas condi¢des histéricas e socioculturais. Essa
perspectiva critica é fundamental para preparar os individuos para participarem de maneira
ativa e consciente na vida publica, politica e cultural.

Diante do exposto, é possivel concluir que, no campo da Educacdo e de Letras, o
letramento deve ser compreendido como uma pratica social complexa, que transcende as
noc¢des reducionistas de alfabetizacdo técnica. O letramento envolve a insercdo critica e
reflexiva dos sujeitos em multiplos contextos sociais, nos quais a escrita e a leitura
desempenham papéis centrais na construcdo de significados e na articulacdo de identidades
culturais. Esse enfoque permite a escola atuar como um espaco de formacao critica, onde os
estudantes possam ndo apenas adquirir habilidades de decodificacdo de signos, mas também
desenvolver uma consciéncia critica sobre o papel da linguagem nas dindmicas sociais e

politicas que os cercam.

3 LETRAMENTOS MIDIATICO, INFORMACIONAL E CIENTIFICO: MULTIPLOS OLHARES

Na sociedade contemporanea, a producdo, circulagdo e consumo de contelddos midiaticos,
informacionais e cientificos desempenham um papel central na formagao do sujeito enquanto cidadao.
O conceito de letramento, tal como foi inicialmente discutido no campo das ciéncias pedagdgicas e
linguisticas, expandiu-se para abarcar as novas demandas trazidas pelo contexto de saturacgdo
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informacional e digitalizacdo. Nesse sentido, as no¢Ges de letramento midiatico, informacional e
cientifico ganham relevancia ao promover uma interagao critica e ativa com os meios e os conteudos
disponiveis, contribuindo para o exercicio pleno da cidadania.

O letramento midiatico e informacional (LMI) consiste em uma proposta formulada pela
Organizac¢do das Nagdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO, 2013), com o intuito
de englobar um conjunto de habilidades necessarias para que individuos possam interagir criticamente
com os meios de comunicacao e fontes de informacao, exercendo autonomia e discernimento na
avaliacdo de conteudos. Essa concepcdo reflete a necessidade de uma formacdo cidada que
transcenda a alfabetizagdo instrumental — denominada de “educagdo bancaria” por Freire (1987) —,
exigindo um olhar analitico e questionador sobre as midias e a informacao, elementos fundamentais
em uma sociedade permeada por fake news, pés-verdade e discursos de édio. O LMI, portanto, ndo
trata simplesmente da capacidade de acesso as tecnologias, mas da habilidade de avaliar, interpretar
e contextualizar criticamente as informacgGes que circulam nas mais diversas plataformas, sejam elas
impressas, digitais ou audiovisuais.

Nesse contexto, é imprescindivel destacar que o LMI emerge da intersecdo entre os campos
da Educagdo, da Comunicacdo e de Ciéncias, buscando enfrentar os desafios contemporaneos de
desinformacdo e manipulagdo de narrativas. Conforme Grizzle e Wilson (2011), o LMI articula
competéncias que ndo apenas visam o uso escrupuloso das midias, como também a formagao de uma
consciéncia critica em relagdo as fontes de informagdo, integrando dimensdes éticas e civicas na
atuacdo do sujeito na esfera publica. Essa abordagem é igualmente reforgada pela Declaragdo de
Alexandria (UNESCO, 2005), que aborda o papel das competéncias informacionais na promogdo de
uma aprendizagem ao longo da vida, e pela Agenda de Paris (UNESCO, 2007), cujas recomendagdes
reforcam a necessidade de uma educa¢dao mididtica comprometida com o fortalecimento de valores
democraticos.

Por seu turno, o letramento cientifico (LC) refere-se a capacidade de compreender e
interpretar textos e discursos cientificos, ndo apenas no que concerne a sua exatiddo factual, mas
também a sua insercdo em contextos éticos, politicos e sociais. Na visdo de Santos (2007), o LC
extrapola a mera memorizacdo de formulas ou teorias, propondo uma ressignificacdo dos saberes
académicos, de modo a capacitar o sujeito a participar ativamente de discussGes que envolvem
questdes cientificas e tecnoldgicas em arenas publicas e privadas. O LC, assim como o LMI, é marcado
por sua critica ao determinismo tecnoldgico, isto é, a nocdo de que o desenvolvimento tecnoldgico
conduz automaticamente ao progresso social. Na verdade, ambos os letramentos defendem uma
postura contestadora frente ao uso e a propagac¢do de tecnologias, sublinhando a importancia de uma

anadlise que leve em conta as implicagGes sociopoliticas e culturais das inovagdes cientificas.
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Em vista disso, é possivel constatar que uma importante interface que permeia os letramentos
mididtico, informacional e cientifico é o estimulo ao pensamento critico. Esse é um elemento essencial
para a atuacdo do cidaddo em sociedades democraticas, onde o controle e a avaliagdo de informagdGes
sdo requisitos cruciais para a tomada de decisdes validas e confidveis. Em um conhecido estudo sobre
o tema, Ennis (1993) argumenta que o pensamento critico envolve o uso de evidéncias e razdes,
desafiando preconceitos individuais e coletivos na avaliacdo das informagdes. Desse modo, tanto o
LMI quanto o LC convergem para a formacao de cidadaos capazes de questionar narrativas midiaticas

e cientificas, bem como de avaliar criticamente as fontes e as intengdes que as fundamentam.

4 LETRAMENTO PUBLICITARIO CRITICO: CONCEITO E REFLEXOES

Como mencionado anteriormente, a publicidade ocupa uma posicdo central na configuracao
dos discursos e praticas de consumo nos dias de hoje, sendo um dos principais pilares que contribuem
para a (re)producdo e cristalizacdo de subjetividades e valores sociais. A proposta de um letramento
publicitdrio critico (LPC) parte da premissa de que a publicidade, enquanto retdrica do consumo e do
capital (Rocha, 2010), deve ser lida de forma critica, considerando suas implica¢des sociais, culturais e
politicas. A analise publicitaria exige, pois, habilidades que vao além da simples capacidade de
reconhecer e decodificar os elementos que comp&em os anuncios. E imprescindivel, na verdade, um
entendimento acurado das estratégias discursivas, estéticas e ideoldgicas mobilizadas para a
persuasdo dos consumidores.

Em um artigo que é referéncia nesse campo, Nando Malmelin (2010) contribui com uma
importante perspectiva ao destacar que a publicidade requer um letramento préprio, dado seu carater
multifacetado e suas diferentes dimensdes discursivas e visuais. Contudo, no nosso ponto de vista, o
termo advertising literacy, utilizado por Malmelin e outros estudiosos da drea — sendo geralmente
traduzido para portugués como “literacia publicitaria” —, carece de uma maior especificidade quando
aplicado ao contexto brasileiro. Ao contrario do termo letramento, cujo significado, se ja ndo for
conhecido, é mais facilmente dedutivel pelos falantes brasileiros — uma “pessoa letrada” é alguém
culto ou que possui grande conhecimento sobre algum tema —, a palavra literacia é muito pouco
familiar e seu emprego esta restrito a determinadas esferas académicas.

Dessa forma, optamos por adaptar a traducdo da palavra literacy para o termo “letramento
critico”, por considera-lo mais apropriado e condizente com a visdo aqui adotada de compreender o
sujeito como um agente ativo no processo de leitura e interpretacdo das mensagens publicitarias. Essa
opc¢do terminoldgica também enfatiza a necessidade de uma postura questionadora diante das
estratégias de manipulagdo e persuasdo discursivas das campanhas. Em outras palavras, o letramento

critico implica a capacidade de nao apenas decifrar o que esta sendo veiculado, mas também de
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identificar e analisar as forgas simbdlicas, ideoldgicas e econémicas que operam nas narrativas

publicitdrias em suas multiplas camadas de sentido, considerando as influéncias sociais e as rela¢des

de poder que a publicidade reflete, (re)produz e naturaliza.

Ao desenvolver sua proposta de letramento publicitario critico, Malmelin (2010) advoga uma
abordagem multidimensional do fendmeno, nomeadamente a partir de quatro dimensdes principais:
informacional, visual/estética, retdrica e promocional. Cada uma dessas dimensdes contribui para a
formacdo de um olhar critico sobre a publicidade e seus efeitos sobre o consumo, a subjetividade e as
praticas sociais:

e Dimensao informacional: refere-se a habilidade de identificar as fontes de informacao utilizadas
na publicidade, avaliando sua confiabilidade e veracidade. Em um contexto de crescente
desinformacdo e fake news, é fundamental que o consumidor seja capaz de distinguir entre
mensagens comerciais legitimas e estratégias enganosas. A publicidade contemporanea, que
frequentemente se disfarga como conteudo editorial ou noticioso, torna essa dimensao crucial
para a formacdo de um consumidor critico.

e Dimenséo visual/estética: abrange a compreensdo dos elementos pictéricos e artisticos utilizados
na criacdo de anuncios publicitarios. O design, as cores, as imagens e 0s sons empregados em uma
campanha sado cuidadosamente escolhidos para criar uma resposta emocional nos consumidores.
A dimensdo estética, portanto, ndo se limita a aprecia¢dao do belo, mas envolve a capacidade de
perceber como as formas visuais e auditivas sdo utilizadas para construir significados e valores.
Essa competéncia permite ao individuo reconhecer o uso de recursos imagéticos, sonoros,
sensoriais, etc. parainduzir associagdes positivas e, muitas vezes, inconscientes, com os produtos
e marcas.

e Dimensdo retdrica: envolve o entendimento das estratégias de persuasdao utilizadas na
publicidade. Aqui, o letramento publicitario critico exige que os individuos sejas capazes de
identificar e avaliar os argumentos, apelos emocionais e outros recursos retéricos que estdo
sendo mobilizados para convencé-los a consumir determinado produto ou servigo. Os conceitos
de “publicidade hibrida” (Covaleski, 2015) e de “publicidade expandida” (Machado; Burrowes;
Ret, 2020) ilustram essa complexidade, a medida que os limites entre a publicidade e outras
formas de comunicacdo tornam-se cada vez mais ténues, exigindo do publico um olhar mais
atento e desconfiado.

e Dimensdo promocional: essa dimensao diz respeito a compreensdo das dindmicas comerciais que
sustentam a producgdo e a veiculagdo da publicidade. Trata-se de observar e analisar as relagdes
de poder e os interesses econdmicos envolvidos nas campanhas publicitarias, bem como os

mecanismos que fazem da publicidade um dos principais instrumentos de producdo e
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manutenc¢do do consumismo contemporaneo. Isso inclui a capacidade de questionar o papel da
publicidade no reforco de esteredtipos e desigualdades sociais, como as representagdes
problematicas de género, raga, sexualidade, classe social, corporalidade, etc.

Consoante Malmelin (2010), essas quatro dimensdes oferecem um sdlido alicerce para o
desenvolvimento de um letramento publicitario critico, possibilitando aos sujeitos nao apenas
reconhecerem as técnicas de persuasdao empregadas nos anuncios, mas também avaliarem as
ideologias subjacentes as campanhas, bem como os impactos sociais e culturais dessas praticas na
formacao de subjetividades e comportamentos de consumo. Nesse sentido, o LPC se aproxima da
abordagem da Andlise Critica do Discurso, ao entender que a publicidade, assim como outros discursos
midiaticos, ndo é imparcial nem isenta de vieses, carregando consigo ideologias, naturalizacdes,
desigualdades sociais e interesses que precisam ser desvelados e tensionados (Fairclough, 2016).
Nessa mesma direcdo, Stuart Hall (1997), em seus estudos sobre representacdo e midia, argui que os
textos midiaticos, incluindo a publicidade, sdo espagos de disputa simbdlica, nos quais diferentes
grupos sociais tentam impor suas visées de mundo.

Nessa toada, o LPC procura ndo apenas habilitar os individuos a interpretar o discurso
publicitdrio, mas também capacita-los para problematizar e combater as tdticas de manipulagdo
ideoldgica usadas nas campanhas. Ao desenvolverem uma visdo critica sobre a publicidade, os sujeitos
podem se tornar aptos a tomar decisdes de consumo mais coerentes e responsaveis, recusando-se,
por exemplo, a apoiar marcas que utilizam praticas discriminatérias ou exploratérias em suas
campanhas. Essa postura ética é fundamental para a construgdo de uma sociedade mais justa e
igualitaria, na qual o consumo seja exercido de forma consciente.

Ademais, a centralidade do LPC em uma sociedade mediada pelo consumo também implica
uma reflexdo a respeito do modo como a publicidade pode influenciar as dindmicas de subjetivagdo
contemporaneas. Deleuze e Guattari (1995), em sua concep¢do de “agenciamento coletivo de
enunciacdo”, asseveram que a publicidade é parte de um conjunto de forcas que moldam as
subjetividades no capitalismo tardio, ao organizar desejos e aspiracdes em torno de praticas de
consumo. Sob essa perspectiva, a publicidade ndo apenas oferece produtos e servicos, mas também
constréi identidades e estilos de vida, funcionando como uma engrenagem na producdo e reproducdo
do que esses autores chamam de “subjetividade do capitalismo” (Rolnik, 2005).

O LPC também deve ser capaz, portanto, de langar luz sobre esses mecanismos de
subjetivacdo, permitindo que os consumidores reconhegam as estratégias suasérias através das quais
a publicidade subsume sonhos e necessidades pessoais aos interesses financeiros das marcas. Além
disso, o consumismo, como pratica social, é naturalizado na maior parte das campanhas publicitdrias,

as quais apresentam o ato de consumir como uma solu¢do imediata para os dilemas existenciais e as
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angustias cotidianas (Bauman, 2008). Assim, o letramento critico deve igualmente capacitar o sujeito
a questionar as promessas de felicidade e realizacdo pessoal veiculadas pela publicidade, fazendo-o
reconhecer que tais promessas servem a propdsitos comerciais mais amplos, nem sempre compativeis
com as reais necessidades dos consumidores (Covaleski; Mozdzenski, 2020).

De maneira similar, o LPC deve estar atento a forma como as marcas constroem discursos de
pertencimento e exclusdo. Como sustenta Bourdieu (1983) em sua analise sobre a “distincdo” do
consumo, a publicidade pode atuar de modo a reforcar divisdes de classe, legitimando certos gostos e
comportamentos como socialmente superiores a outros. Em vista disso, ao conectar o consumo a
valores estéticos e culturais, a publicidade pode acabar contribuindo para a reproducdo das
hierarquias sociais, criando uma distincdo entre aqueles que podem acessar determinados bens,
servicos e experiéncias e aqueles que sado excluidos desses circuitos. O letramento publicitario critico
deve, portanto, desmistificar essas construgGes, contrapondo-se aos mecanismos de classismo,
privilégio e exclusdo simbdlicas que a publicidade promove.

Outro aspecto essencial a ser contemplado pelo LPC diz respeito a intersecdo entre
publicidade e a questdo da ética. Em uma época em que as praticas de consumo estdo profundamente
ligadas a debates sobre responsabilidade social, sustentabilidade e justica, o letramento critico deve
capacitar o individuo a avaliar as implica¢des éticas das campanhas publicitarias e das empresas que
as promovem (Bragaglia, 2017; Covaleski, 2019; Pompeu; Perez, 2020). Esse fendmeno desafia o
consumidor a desenvolver uma postura ainda mais atenta e investigativa, pois, como mencionamos,
as fronteiras entre publicidade e conteldo editorial estdo cada vez mais borradas. Desse modo, o
letramento publicitdrio critico deve incluir a competéncia para identificar praticas mercadoldgicas
inescrupulosas como as de greenwashing (uso enganoso de discursos de sustentabilidade, cf. Ferreira;
Tavares, 2017), pinkwashing (apropriacdo oportunista de pautas LGBTQIA+ pelas marcas, cf.
Mozdzenski, 2020) e de diversity washing em geral (Baker, 2023), que muitas vezes utilizam a retérica
do ativismo social como um subterfugio para a promocgdo de produtos, sem um real compromisso com
as causas que defendem. A andlise dessas praticas requer um olhar cuidadoso para as contradicGes
entre as mensagens publicitarias e as agbes concretas das empresas, colocando em evidéncia a
dissonancia entre as promessas éticas e as realidades das praticas corporativas.

Além disso, o letramento publicitario critico deve envolver uma leitura socialmente engajada
das representacdes de género, raca e sexualidade que a publicidade constrdi e perpetua. Campanhas
publicitdrias, ao longo da histdria, tém sido responsaveis por reforgar preconceitos e imagens
discriminatdrias de grupos marginalizados, seja pela hipersexualizagdao de corpos femininos, pela
representagao estereotipada de pessoas negras ou pela invisibilizagdo e caricaturizacdo de identidades

sexodiversas (Iribure, 2008; Leite, 2018 e 2023; Oliveira-Cruz, 2019; Moreno Fernandes, 2024). O
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letramento critico, nesse contexto, precisa desvelar as formas sutis — e as vezes bem explicitas — de
intolerancia que permeiam as mensagens publicitarias, visando promover uma reflexdao sobre como
essas representacdes contribuem para a manutencdo de opressdes e estruturas sociais desiguais.
Portanto, como vimos, o letramento publicitdrio critico, enquanto aparato tedrico e pratico,
deve sempre ir além da simples decodificacdo de mensagens publicitarias. Com efeito, o LPC exige uma
analise profunda das estruturas de poder, das disputas ideoldgicas, das dindmicas de exclusao e das
implicacdes éticas que perpassam a publicidade. Ao promover a conscientizacdo critica sobre as
retdricas publicitdrias e suas consequéncias, o letramento publicitario critico torna-se, pois, um
elemento fundamental para a formacdo de sujeitos autdnomos, capazes de resistir as manipulacdes
discursivas das campanhas e de tomar decisGes de consumo de maneira mais consciente e

responsavel.

5 PROTOCOLO DE ANALISE CRITICA DE PUBLICIDADE, EM CONFORMIDADE COM O LPC

Para realizar uma leitura critica de pecas publicitdrias, é essencial propor um protocolo que
ndo apenas examine os elementos estruturais (estéticos, narrativos, retéricos, etc.), mas que também
leve em consideracdo os aspectos politicos, socioculturais e ideoldgicos envolvidos. A seguir,
apresentamos um modelo abrangente de anadlise, que pode ser utilizado por professores,
pesquisadores e estudantes de Publicidade e Propaganda, Marketing, estudos do Consumo e areas

afins, com foco em uma avaliagdo critica e reflexiva.

a) Analise do contexto e do propdsito da publicidade

Antes de nos aprofundarmos nos elementos técnicos, é importante compreendermos o

contexto da pega publicitaria:

Identificacdo do publico-alvo: Quem sdo os destinatarios principais da publicidade? H4 uma
intersecdo de interesses entre diferentes grupos sociais, étnicos ou etdrios? Como a publicidade
os interpela?

e Objetivo comercial: Qual produto ou servico esta sendo publicizado? Quais sdo os valores ou
atributos tradicionalmente associados a ele e a marca anunciante?

e (Contexto sociocultural: Em que contexto social, cultural e temporal a publicidade foi criada? Isso
inclui o exame de tendéncias contemporaneas e normas culturais que podem influenciar a
recepc¢do da pega.

e Plataforma de midia: Em que meio(s) a publicidade circula (televisdo, midia impressa, midia

digital, redes sociais, outdoors, etc.)? Qual é o impacto que isso tem no alcance e nas estratégias

persuasivas?
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b) Anadlise estética e narrativa
Aqui, o objetivo é decuparmos os componentes visuais e textuais da publicidade para
compreendé-los melhor:

e Design visual: Observe o uso de cores, tipografia, iluminagcdo e outros aspectos visuais. Quais
efeitos de sentido essas escolhas visuais buscam evocar no publico? Existe algum uso simbdlico
de cores ou imagens que reforgam narrativas ideoldgicas ou emocionais?

e Personagens e figurinos: Como 0s personagens sdo representados em termos de género, raca,
classe social e idade? Ha esteredtipos visiveis? Qual o papel dos personagens na publicidade e
como estdo posicionados em cena (sdo protagonistas, coadjuvantes ou apenas figurantes)? Ha
alguma hierarquia de prestigio entre os personagens (algum personagem parece ser mais
importante ou exercer maior influéncia sobre os demais personagens)? Como o figurino contribui
para a caracterizacdo dos personagens na campanha? O figurino sugere papéis tradicionais ou
contemporaneos?

e (Cendrios e ambientacdo: Qual é o cenario da peca publicitdria? Ele retrata uma realidade
socioeconOmica e cultural especifica? Como o ambiente reforca a mensagem publicitaria ou cria
associacGes com estilos de vida desejaveis?

e Elementos sonoros: No caso de anuncios audiovisuais, qual é o papel da musica e dos jingles?
Esses elementos sdo usados para evocar nostalgia, pertencimento, fantasia, compaixao, sensagao
de urgéncia ou que outros efeitos? No caso de haver falas, narracdes e/ou didlogos, como a
mensagem verbal é veiculada no anuncio? Como é o tom de voz empregado?

e Estética do corpo: Quais corpos estdo sendo exibidos e como? A diversidade de corpos (tamanho,

cor, capacidade) esta representada, ou ha uma perpetuacdo de ideais de beleza restritivos?

c) Analise retdrica e persuasiva
Toda pecga publicitaria utiliza técnicas retdricas para persuadir seu publico. O letramento
critico envolve a compreensdo dessas estratégias ou apelos:

e Apelos emocionais (pathos): Que tipo de emoc¢des a publicidade tenta evocar (medo, felicidade,
aspiragdo, nostalgia)? Ha o uso de humor ou ironia? Qual a fungdo dos apelos patémicos para
convencer o consumidor?

e Apelos éticos (ethos): Como a peca tenta construir a imagem de confianca e credibilidade da
marca? A publicidade langa mao de celebridades, artistas, influenciadores digitais, criadores de
conteudo, etc., associando-se a reputacgdo publica dessas personalidades para constru¢do de uma

imagem marcaria de legitimidade e respeitabilidade? A mensagem é veiculada por uma “voz de
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autoridade”, isto é, por um (aparente) profissional da area, por exemplo, médicos, dentistas,
cientistas, etc.?

e Apelos légicos (logos): Quais argumentos racionais estdo sendo apresentados? Ha referéncias a
dados, fatos ou estatisticas que suportam a publicidade? Ha demonstragdes “ao vivo” de que o
produto realmente funciona (algo bastante explorado em infomerciais)?

e Publicidades camufladas: Quando a publicidade se disfarca como contetddo organico (branded
content, influenciadores digitais, advergames, etc.), como o publico é persuadido de forma mais
sutil? O objetivo é mascarar o carater comercial ou construir uma relacdo emocional e cimplice

com os consumidores/espectadores?

d) Analise ideoldgica e cultural
Um dos principais objetivos de uma analise critica de publicidades é identificar as ideologias
subjacentes:

e Reforco de esteredtipos: A publicidade reforca papéis de género tradicionais, normas de beleza
eurocéntricas ou outras formas de discriminagdo (racismo, sexismo, classismo, gordofobia, etc.)?

e Diversidade e inclus@o: A publicidade representa de forma justa grupos étnicos, raciais, de género,
comunidade LGBTQIA+, pessoas com deficiéncia, pessoas idosas, etc.? Ou ha uma tentativa de
mascarar a exclusdo por meio de representagdes tokenistas? Na publicidade, a pratica do
tokenismo consiste em uma aparente inclusdo nas pegas publicitdrias de grupos sociais
minorizados. Esses representantes simbélicos (“token”) sdo trazidos apenas para dar “ares de
diversidade”, sem nunca ocupar de fato um lugar protagonista.

e Impacto na subjetividade: Como a publicidade influencia a forma como os individuos percebem a
si mesmos e os outros? Ha uma relagdo entre consumo e a autoimagem dos consumidores
promovida pela pe¢a? Trata-se de uma publicidade aspiracional (retratando pessoas e familias
bonitas e felizes, com o propdsito de fazer com o que o consumidor/espectador deseje aquela
realidade utdpica para ele) ou de uma publicidade representativa (retratando pessoas de forma
mais realista e diversa, com o objetivo de fazer com que o consumidor/espectador se identifique

e se enxergue na peca publicitaria)?

e) Andlise mercadoldgica
A publicidade, enquanto produto comercial, deve ser analisada em termos de seus interesses
econOémicos:
e Interesses financeiros relativos a publicidade: Quais corporacfes estdo financiando ou se

beneficiando dessa campanha? Ha industrias especificas que se destacam (moda, tecnologia,
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cosméticos, fast food, etc.)? Qual o papel das relagGes de poder econdmico na producao dessa
campanha (o anunciante é uma empresa multinacional, uma empresa nacional de médio/grande
porte ou uma microempresa)? No caso de campanhas sociais, como e para que entidades o
dinheiro doado e arrecadado serd aplicado?

e Estratégias de consumo: Como a peca publicitaria induz o desejo de consumo? Ha uma promessa

de felicidade, status ou prestigio atrelada a aquisicdo do produto?

f) Andlise ética e responsabilidade social
Também é crucial avaliarmos a peca publicitaria a luz de uma responsabilidade social e ética:

e Responsabilidade social corporativa: Como a marca demonstra estd efetivamente envolvida com
praticas sociais e ambientais responsaveis (site, redes sociais, noticias em matérias jornalisticas,
etc.)?

e Transparéncia e autenticidade: As politicas corporativas pertinentes a essas questdes sociais e
ambientais sdo transparentes, bem elaboradas e facilmente disponibilizadas para o publico em
geral?

e Comoditizagdo de causas sociais: A publicidade explora causas sociais (como sustentabilidade,
feminismo, politicas antirracistas, direitos LGBTQIA+, etc.), mercantilizando-as e transformando-
as em commodities (mercadorias) para fins comerciais, sem um compromisso real com essas

pautas? Ocorréncias de greenwashing, pinkwashing e diversity washing sao investigadas aqui.

g) Reflexoes finais
Para concluir a andlise, outras questées complementares podem suscitadas:

e Quais sdao os efeitos da peca publicitdria na sociedade? Como ela contribui para manter,
questionar ou transformar estruturas de poder?

e Aquem elaserve? Essa publicidade favorece apenas as grandes corporag¢des ou ha um valor social
agregado ao consumidor?

e Quais mudancgas a campanha sugere para o futuro do consumo e da subjetividade? A peca estd
em sintonia com um novo paradigma de consumo ético, responsavel, sustentavel e consciente
(consumerismo)?

Com base nessas reflexdes, apresentamos o Quadro 1 a seguir, que sintetiza os principais

pontos desse protocolo:
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Quadro 01 - Protocolo de analise critica de publicidade, com base no LPC

Tipo de analise

Questdes principais

Exemplos de perguntas adicionais

1. Contexto e
propdsito

- Quem é o publico-alvo?

- Qual produto ou servigo esta sendo
publicizado?

- Qual é o contexto sociocultural?

- Em gue midia circula?

- A publicidade fala para diferentes grupos
sociais?

- Quais sdo os valores ou atributos
tradicionalmente associados ao bem ou
servigo anunciado?

- Qual é o impacto que a plataforma de
midia escolhida tem no alcance e nas
estratégias persuasivas?

2. Estética e
narrativa

- Como séo usados cor, tipografia,
personagens, figurinos?

- Qual é o cenario?

- Qual impacto visual e auditivo?

- Quais efeitos de sentido essas escolhas
visuais e estéticas buscam evocar no
publico?

- Como os personagens séo representados
em termos de género, raga, classe social,
idade e corpo?

3. Retdrica e
persuasiva

- Quais apelos emocionais, légicos e éticos
estdo presentes?

- A pega faz uso de publicidades
camufladas?

- A pega tenta criar uma conexdo
emocional com o consumidor?

- 0 andncio usa dados ou estatisticas para
se justificar?

- A campanha langa m3o de
personalidades famosas para construgdo
de uma imagem de confianga e
credibilidade?

4, Ideologica e
cultural

- A pega reforga ou desconstroi
esteredtipos?

- A diversidade & tratada de forma genuina
ou tokenista?

- Ha uma relagdo entre consumo e
autoimagem dos consumidores promovida
pela pega?

- Ha representacdo justa de diferentes
grupos sociais?

- Como a publicidade influencia a forma
como os individuos percebem a si mesmos
e 0s outros?

5. Mercadoldgica

- Quais interesses financeiros envolvidos?
- Como o consumo @ incentivado?

- Quem se beneficia economicamente da
campanha?

- Hé& promessa de felicidade ou prestigio
atrelada a aquisigao do produto?

6. Etica e
responsabilidade
social

- A marca tem responsabilidade social real
ou esta apenas aproveitando tendéncias e
sendo oportunista?

- Hé transparéncia na comunicagdo?

- A empresa pratica o que prega em
termos de sustentabilidade ou inclus&o?
- 0 andncio é honesto sobre suas
intengdes?

- Hé exploracdo de causas sociais para
ganho econdmico?

7. Reflexdo final

- Quais s30 os impactos sociais da peca?
- Como a pega contribui para a
transformacdo ou perpetuacdo de
estruturas de poder?

- A campanha propde mudancas positivas
ou apenas reforga o status quo?

- Quais mudancas a campanha sugere para
o futuro do consumo e da subjetividade?

Fonte: Elaborado pelo autor
Esse protocolo, ao mesmo tempo que permite uma avaliacdo técnica detalhada, também

incentiva a reflexdo critica sobre os aspectos sociais, éticos e ideoldgicos que moldam a publicidade.
Ele pode ser aplicado parcial ou integralmente, ou ainda adaptado para diferentes contextos de ensino
e pesquisa, permitindo uma andlise robusta e consciente de qualquer peca publicitdria, em qualquer

midia.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo prop6s uma reflexdao tedrica sobre o potencial do letramento publicitario critico
como ferramenta indispensdvel na analise das mensagens publicitarias contemporaneas. Ao articular
um protocolo de analise que contempla tanto os aspectos textuais e estéticos quanto os valores
ideoldgicos e socioculturais, reafirmamos a importdncia de uma leitura mais aprofundada das
publicidades, que ndo se limite a decodificacdo superficial de seus elementos visuais e verbais. A
publicidade, longe de ser uma pratica isenta de vieses, desempenha um papel crucial na manutengao
de estruturas de poder, muitas vezes invisiveis, e na naturalizacdo de discursos que perpetuam
desigualdades sociais. Portanto, capacitar os sujeitos para uma leitura critica dessas narrativas do
consumo €, acima de tudo, uma forma de empoderamento, tanto cultural quanto politico.

O protocolo aqui proposto contribui para o campo do letramento publicitario ao fornecer
uma metodologia replicavel e acessivel, passivel de ser adotada em diferentes contextos académicos
e profissionais. Esse protocolo analitico visa, assim, superar os tradicionais modelos prescritivos e
normativos dos manuais de publicidade e marketing, estimulando a reflexao critica sobre o papel ético
da comunicacdo publicitaria. Ao longo do artigo, defendemos que essa metodologia ndo apenas facilita
a identificacdo de mensagens preconceituosas ou discriminatdrias, mas também incentiva a tomada
de consciéncia sobre as responsabilidades sociais que as marcas e empresas devem assumir em suas
praticas cotidianas.

Além disso, o protocolo oferece uma estrutura flexivel, que pode ser adaptada conforme os
desafios comunicacionais emergentes. Em um cendrio onde as fronteiras entre marketing, ativismo e
entretenimento se tornam cada vez mais fluidas (Domingues; Miranda, 2018; Covaleski, 2020), a
necessidade de um olhar critico sobre as praticas publicitarias é inquestiondvel. Ademais, atualmente
as campanhas se apropriam com frequéncia de causas sociais, criando uma tensdo entre discurso e
pratica que deve ser cuidadosamente examinada (Santaella; Perez; Pompeu, 2021). Nesse sentido, o
protocolo ndo apenas identifica possiveis armadilhas ideolégicas, mas também permite uma avaliacdo
mais robusta da autenticidade dessas mensagens, questionando se elas realmente contribuem para a
transformacao social ou se servem apenas como instrumentos de capitalizagao simbdlica.

Por fim, acreditamos que este artigo abre caminhos para o desenvolvimento de pesquisas
aplicadas em diferentes areas da Comunicag¢do e do Consumo. Uma possibilidade é explorar a eficacia
desse protocolo em contextos educativos, investigando como ele pode ser utilizado no ensino do
letramento publicitario critico em cursos de Publicidade e Propaganda ou de Marketing (e areas
correlatas) nas universidades, em Institutos Federais de Educac¢do, Ciéncia e Tecnologia ou mesmo no
ensino médio em escolas. Além disso, pesquisas futuras poderdo focar na analise comparativa entre

diferentes plataformas midiaticas — como redes sociais, televisdo e midia impressa —, a fim de verificar
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como o protocolo se adapta as particularidades de cada meio e como os discursos publicitarios se
modificam em fungdo dessas especificidades.

Outro desdobramento promissor pode ser o estudo da recepg¢do critica das publicidades por
parte dos consumidores. Ao investigar como diferentes publicos reagem e interpretam as campanhas
publicitarias através do uso desse protocolo, seria possivel mapear ndo apenas os graus de letramento
critico presentes em diferentes grupos sociais, mas também entender como essas audiéncias
constroem suas proprias resisténcias as mensagens de consumo.

Em sintese, o protocolo aqui apresentado ndao é um fim em si mesmo, mas um ponto de
partida para uma investigacdo continua sobre os impactos éticos, sociais e politicos da publicidade. Ao
expandir a capacidade critica de leitura das retdricas de consumo, damos um passo em direcdo a uma
sociedade mais consciente e capaz de questionar as narrativas que moldam nossas experiéncias

cotidianas, abrindo espaco para formas de comunicagdo mais justas e inclusivas.
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Critical advertising literacy

ABSTRACT

This article offers a theoretical discussion on critical advertising literacy, proposing an
analytical protocol to deepen the reading and comprehension of advertising messages. The
protocol addresses narrative, aesthetic, social, cultural, ideological, and market aspects of
campaigns. It serves as a practical tool for educators and researchers to identify biased or
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manipulative discourses that reinforce inequalities, or alternatively, to highlight inclusive and
diverse practices. The qualitative methodology is based on extensive bibliographic and online
exploratory research on advertising and critical literacy theories. The article promotes critical
interpretations of advertising rhetoric and encourages ethical and conscious engagement with
consumption narratives.

Keywords: Advertising. Consumption. Critical advertising literacy. Advertising analysis
protocol. Advertising ethics.

Alfabetizacion publicitaria critica

RESUMEN

Este articulo presenta una discusion tedrica sobre la alfabetizacidon publicitaria critica,
proponiendo un protocolo de andlisis que orienta la lectura profunda de mensajes
publicitarios, abarcando aspectos narrativos, estéticos, sociales, culturales, ideoldgicos y de
mercado. Como herramienta practica para educadores e investigadores, el protocolo busca
identificar discursos prejuiciosos que refuercen desigualdades o promuevan inclusién vy
diversidad. Basado en una metodologia cualitativa y una investigacidon bibliografica
exploratoria, el trabajo reflexiona sobre los significados y valores en anuncios
contemporaneos, fomentando una interpretacion critica y ética de las narrativas de consumo.

Palabras clave: Publicidad. Consumo. Alfabetizacién publicitaria critica. Protocolo de analisis
publicitario. Etica publicitaria.
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