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CAPÍTULO 6
A FORMAÇÃO DE LEITORES-

CONSUMIDORES CRÍTICOS NAS ESCOLAS: 
10 ANOS DE PESQUISAS SOBRE 

LETRAMENTO EM MARKETING

Jônio Machado Bethônico
Universidade Federal de Minas Gerais

Belo Horizonte – Minas Gerais

RESUMO: A partir de 2006, várias investigações foram 

desenvolvidas objetivando compreender se, como, 

quando e por que as instituições escolares auxiliam na 

conscientização crítica das crianças e jovens enquanto 

leitores-consumidores, focalizando as contribuições relativas ao Letramento em Marketing 

dos sujeitos. O texto resume os principais resultados dessas pesquisas, fazendo menção 

às referências teóricas mais importantes e às metodologias empregadas na seleção dos 

corpora e nas análises. O conteúdo a seguir se baseia principalmente em um artigo 

apresentado no Grupo de Pesquisa “Comunicação e Educação” do XVII Encontro dos 

Grupos de Pesquisa em Comunicação, evento componente do 40o. Congresso Brasileiro 

de Ciências da Comunicação, em setembro de 2017.

PALAVRAS-CHAVE: Letramento em Marketing; educação do consumidor; consumo 
consciente; formação de leitores-consumidores críticos.

ABSTRACT: Starting in 2006, several investigations were developed, aiming to understand 

if, how, when and why do the educational institutions help with the critical thinking of 

children and teenagers as readers-consumers, focusing on the contributions regarding 

their Marketing Literacy. The text sums the main results of those researches, mentioning 

the most important theoretical references and the methodologies applied in the selection 

of the corpora and in the analysis. The following content is mainly based in an article 

presented at the “Communication and Education” Research Group at the XVII Encounter 

of Communication Research Groups, an event which is part of the 40th Brazilian Congress 

of Science in Communication, held in September of 2017.

KEYWORDS: Marketing Literacy; consumer education; conscious consumption; 
development of critic readers-consumers.



A FORMAÇÃO DE LEITORES-CONSUMIDORES CRÍTICOS NAS ESCOLAS: 
10 ANOS DE PESQUISAS SOBRE LETRAMENTO EM MARKETING

76Capítulo 6

1. INTRODUÇÃO
Letramento em Marketing é um conceito criado para nomear e direcionar 

esforços investigativos e educacionais que se iniciaram em 2006, principalmente 

na área “Educação e Linguagem”, mas também em Linguística Aplicada. O termo se 

refere à habilidade de lidar de modo consciente e crítico com as mensagens de 

caráter publicitário, considerando toda a multiplicidade de formatos e mídias – 

inclusive compreendendo aspectos sociais mais amplos subjacentes a estes textos, 

como estereótipos, consumismo, direitos do consumidor, necessidades e desejos 

(BETHÔNICO, 2008, 2014).

A multiplicidade de campanhas de Marketing que circulam constantemente, 

muitas vezes de modo sutil, em todas as mídias e fora delas, legitima e sustenta a 

centralidade do consumo na atualidade. Sendo as crianças e jovens públicos-alvo 

simultaneamente privilegiados e em muitos sentidos ainda hipossuficientes frente às 

estratégias persuasivas das campanhas, é fundamental que as instituições escolares 

se dediquem a desenvolver a capacidade de “ler” não somente anúncios, cartazes 

e outdoors, comerciais de rádio e TV, mas também embalagens e rótulos, sites e 

postagens nas redes sociais e em blogs, merchandisings em produções culturais 

(novelas, filmes, livros etc.), patrocínios esportivos, vitrines e pontos de venda, 

eventos, matérias jornalísticas pagas. É fundamental também refletir criticamente 

sobre a lógica de consumo sustentada e reforçada por estas mensagens – e sobre 

suas consequências.

São diversas as estratégias de promoção e convencimento que ocupam tanto 

o espaço privado quanto o público – e formar alunos “letrados em Marketing” diz 

respeito a contribuir para o melhor discernimento das informações e reestabelecer 

o equilíbrio nos complexos e cotidianos relacionamentos de consumo – para que 

sejam satisfatórios, benéficos e sustentáveis para os envolvidos.

O que as escolas têm feito para formar leitores-consumidores conscientes? 

Em busca de respostas, foram feitas pesquisas voltadas para os conteúdos de 

livros didáticos, dos Parâmetros Curriculares Nacionais, de “Sugestões de Aula” 

disponibilizadas online no Portal do Professor do MEC e de avaliações, além de 

levantamentos de dados (questionários e entrevistas) perante professores em 

atuação.

Os resultados destas investigações, que em muitos sentidos se mostraram 

confluentes, indicaram que muitos destes gêneros já circulam com frequência em 

atividades didáticas nas salas de aula. No entanto, os dados apontaram também 

para sérias lacunas e limitações. Pode-se mencionar por exemplo a ênfase dada 

aos textos impressos em detrimento das mensagens audiovisuais e provenientes 

da internet, mais condizentes com o universo de referência dos alunos e com o 

atual formato das campanhas de Marketing, e o modo superficial com que as novas 

tecnologias, as linguagens não verbais e os âmbitos discursivos dos textos são 

comumente tratados pelos professores.
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Frente aos condicionantes da prática docente, foi revelado também o papel 

central do interesse e da conscientização do professor enquanto consumidor para 

que a temática seja sistematizada e aprofundada em sala de aula. O modo com que 

o docente entende e se relaciona com o consumo mostrou-se mais importante do 

que, por exemplo, a infraestrutura disponível ou os conteúdos dos livros didáticos.

Tais revelações motivaram esforços educacionais visando minimizar tais 

problemas: a partir de 2011 foram concebidas atividades voltadas especificamente 

para o Letramento em Marketing, prontas para serem aplicadas na Educação 

Básica e disponibilizadas online, e, como parte de um estágio pós-doutoral, foram 

ministrados cursos de capacitação docente, de até 30 horas/aula, tratando dessa 

mesma temática.

A seguir neste documento serão apresentados alguns referenciais teóricos 

que sustentaram as investigações até aqui realizadas (das áreas de Comunicação, 

Linguística e da Educação) e alguns resultados dessas mesmas investigações.

2. REFERENCIAIS TEÓRICOS E RESULTADOS 
DE PESQUISAS

O foco das investigações é a educação do consumidor, principalmente no que 

se refere à sua relação com as ações de comunicação de Marketing das empresas, 

sempre motivadas pela seguinte questão: a formação escolar contribui para o 

desenvolvimento da consciência crítica dos alunos enquanto consumidores?

As pesquisas sobre esse tema articulam áreas como Antropologia e Sociologia, 

para melhor entender o desenvolvimento histórico do consumo e sua atual 

complexidade e centralidade. Pode-se citar como referências, sobre esses assuntos, 

Mary Douglas e Baron Isherwood, Daniel Miller, Everardo Rocha, Don Slater, Zygmunt 

Bauman, Gilles Lipovetsky, Jean Baudrillard, Néstor Gárcia Canclini e Pierre Bourdieu. 

As contribuições desses autores, no entanto, não serão tratadas neste documento, 

mas suas obras são mencionadas constantemente em produções acadêmicas deste 

pesquisador (por exemplo, em BETHÔNICO, 2017).

Os principais referenciais provêm da Comunicação, da Linguística e da Educação. 

Entre os autores que auxiliaram na compreensão do atual contexto comunicacional 

e midiático estão Ignacio Ramonet, Jean Michel Utard, Roger Silverstone, Francisco 

Gracioso, Dominique Quessada, Clotilde Perez e Leandro Marshall. Por meio da 

leitura de suas obras, foi possível perceber, por exemplo, como as complexas 

implicações individuais e coletivas da mercantilização das relações sociais, da 

expansão incontida do consumismo e da centralidade dada aos bens e às marcas 

estão vinculadas ao aumento da influência das corporações, inclusive em muitas 

áreas tradicionalmente de responsabilidade da esfera estatal (como a gestão do 
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espaço público e o fomento à cultura e aos esportes), à crescente visibilidade e 

impacto das campanhas de Marketing, à profunda e constante predisposição das 

pessoas às compras.

É certo que a conjuntura político-econômica (que, mesmo quando imbricada 

a projetos de cunho social, tem forte substrato neoliberal) e as mudanças culturais 

(que esvaziam as conexões e construções coletivas em prol do individualismo, 

do hedonismo, do tempo presente, da satisfação imediata) estão refletidas e são 

alimentadas pelas mídias.

O discurso de mercado, assim, tem visibilidade e impacto potencializados 

pelo status atual dos meios de comunicação de massa, que, além de dependerem 

essencialmente da comercialização dos espaços como fonte de financiamento, 

se fundiram em grandes grupos de mídia fortalecendo seus próprios interesses 

de mercado, misturando ainda mais ações de venda, jornalismo, diversão e arte. 

Graças a esta relação profundamente interdependente entre consumo e mediação, 

os veículos, onipresentes, se tornaram instrumentos que persuadem a aumentar o 

nível e a intensidade das atividades de consumo. 

No universo midiático (em especial, atualmente, na internet), há cada vez menos 

distinções entre entretenimento, informação e ações de marketing: as estratégias 

de estímulo ao consumo valem-se frequentemente de sutilezas (como no caso do 

merchandising nas narrativas e das matérias jornalísticas pagas) e, flexíveis, ocupam 

todos veículos de comunicação – além do espaço urbano, dos eventos culturais e 

esportivos.

Desse modo, a fim de se destacarem e diferenciarem perante a concorrência 

globalizada, as empresas vêm sofisticando seus investimentos para a conquista do 

mercado. As campanhas, cada vez mais, não são estruturadas a partir de noções de 

veículos de transmissão e recepção de mensagens, mas a partir da construção de 

“arenas” de comunicação e de “experiências” de consumo – inclusive estendendo a 

ideia de mídia até os extremos da sociedade, atuando de maneira “extramidiática”.

Ações híbridas, convergentes, sinérgicas: campanhas publicitárias, eventos, 

patrocínios, promoções, vitrines, embalagens, brindes, sites, posts nas redes 

sociais, mensagens por correio, SMS, telefone, e-mail – além de textos sob o formato 

jornalístico. O objetivo é a “gestão da experiência”, o controle da percepção dos 

consumidores por meio da manipulação de textos, imagens, cores, espaços, texturas, 

sons, luzes, cheiros – a fim de manter a marca e seus produtos em destaque, distintos, 

valorizados, desejados.

Assim, as mensagens de caráter publicitário, em sua onipresença, multiplicidade 

e força persuasiva, decisivamente impulsionam e legitimam a lógica de mercado, 

que ocupa cada vez mais âmbitos diversos da sociedade, em escala inédita. Frente 

a essas circunstâncias, reconhece-se que somente com o desenvolvimento da 

consciência crítica frente às campanhas de Marketing pode-se equilibrar as relações 
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de poder entre as esferas da produção e do consumo e fomentar a responsabilidade 

e a sustentabilidade.

Este processo se torna ainda mais urgente ao se considerar o fato de que as 

crianças, principalmente das classes populares, são consumidoras hipossuficientes, 

ou seja, estão em desvantagem em relação às estratégias empresariais. Esse grupo 

pode ser considerado frágil no que tange à compreensão do discurso de caráter 

comercial, pois muitas têm certa dificuldade de identificar com clareza o que é 

realidade e ficção. 

Exemplificando esta condição, durante o “Doutorado-Sanduíche” em Portugal 

(entre 2012 e 2013), este pesquisador teve a oportunidade de acompanhar uma 

turma de 14 crianças de 9 anos de uma escola pública de Caldas das Taipas (vila 

pertencente ao município de Guimarães) enquanto tratavam do discurso publicitário. 

Surpreendentemente, alguns alunos acreditavam que os comerciais de televisão 

retratavam a realidade de modo documental, não conseguindo compreendê-los 

enquanto narrativa com interesses persuasivos. A dificuldade e/ou relutância em 

perceber as estratégias de convencimento dessas mensagens persistiam em alguns 

casos, mesmo após as análises e discussões propostas pela professora.

Da mesma forma, não se pode ignorar o crescimento do endividamento das 

famílias brasileiras que, mesmo antes da crise econômica atual, estava fortemente 

relacionado ao maior acesso a crédito e a bens de consumo sem a devida 

conscientização e capacitação na gestão dos gastos.

A caracterização dos interlocutores dos discursos de mercado e o modo com que 

têm se relacionado, então, motivaram a construção da problemática: o que a escola 

tem feito no sentido de melhor capacitar os alunos enquanto leitores-consumidores 

críticos, ou seja, no sentido de desenvolver o Letramento em Marketing das crianças 

e jovens?

Em busca de respostas, este pesquisador coletou e analisou dados de várias 

fontes. Para compreender se e como as ocorrências dos diferentes corpora 

contribuíam para o aprimoramento das crianças e jovens em sua relação com os 

discursos de estímulo ao consumo, valeu-se de diversos autores e teorias do campo 

da Linguística – o próximo assunto a ser tratado. 

Nas pesquisas, mostrou-se particularmente pertinente e útil a Análise Crítica 

do Discurso de Norman Fairclough, cujas contribuições estão melhor detalhadas 

em BETHÔNICO (2016). Sendo ao mesmo tempo uma teoria e um método analítico, 

a ACD possui como características a multidisciplinariedade e a forte preocupação 

política: em seu processo de análise, vai além dos textos em si, abordando maneiras 

de representação da realidade, manifestações de identidades e relações de poder 

na sociedade atual – ou seja, busca a interação da linguagem com as estruturas 

macrossociais. Tal conexão pode se dar de modo transparente ou opaco e se 

mostra fundamental no estabelecimento, legitimação, ampliação e manutenção das 

relações estruturais hegemônicas de caráter ideológico. 
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Há o pressuposto, nessa perspectiva de investigação, de expor a instância 

ideológica subjacente aos textos (aspectos como discriminação, controle, abuso 

de poder, dominação e desigualdade social) de modo não só para conscientizar os 

sujeitos que se encontram em desvantagem em relações de poder como também 

emancipá-los. Tais objetivos se assemelham àqueles que direcionam as iniciativas 

acerca do Letramento em Marketing, considerando, especificamente, a necessária 

(e urgente) mudança no modo com que as crianças e jovens, principalmente das 

classes populares, se envolvem com os esforços comunicacionais das empresas para 

fomentar o consumo de seus produtos e serviços.

As pesquisas voltadas para a formação de leitores-consumidores críticos durante 

a educação escolar têm como finalidade, a partir da análise dos condicionantes que 

atuam na sala de aula, não só contribuir para a compreensão do atual contexto como 

também para a melhoria dos processos de capacitação (emancipação) dos indivíduos. 

Assim, objetiva-se intervir nas relações de poder instituídas por meio de um vínculo 

mais ativo e consciente com os discursos de marketing e, consequentemente, com 

os próprios atos de consumo.

Também há aproximações no que diz respeito à perspectiva crítica que sustenta 

o tratamento de textos: foi de grande valia o “Modelo Tridimensional” de Norman 

Fairclough como estratégia metodológica. O autor trata em seus trabalhos da análise 

crítica de textos veiculados pela mídia e enfatiza que os atos comunicacionais 

precisam ser compreendidos a partir de três dimensões e três processos analíticos. 

A análise do evento discursivo como texto se volta para a descrição dos 

elementos linguísticos, envolvendo quatro itens. O vocabulário trata essencialmente 

das palavras isoladas; a gramática cuida da organização das palavras nas orações 

e frases; a coesão diz respeito à ligação entre as orações e frases; e, por último, a 

estrutura textual trata das características da organização dos textos como um todo. 

Este nível é o mais próximo aos significados literais do texto, sendo caracterizado 

por uma análise linguística tradicional das escolhas semânticas e lexicogramaticais. 

Já no caso da dimensão de análise como prática discursiva, procura-se 

interpretar o texto em termos de sua produção, distribuição e, por parte dos leitores, 

sua recepção e interpretação (ou seja, o consumo). Este nível necessariamente se 

afasta mais do texto em si em comparação à dimensão anterior, situando o ato 

comunicacional frente a práticas que o definem como gênero e como discurso.

Por fim, a terceira dimensão, de caráter explicativo, analisa o texto como prática 

social. Esse processo envolve o contexto mais amplo das práticas institucionais 

no qual o evento está incorporado ou o quadro ainda mais amplo da sociedade e 

da cultura. Nesse sentido, as ações publicitárias, em busca de se conectar com os 

públicos-alvo, de criar vínculos e motivar a compra – cumprir seus objetivos, enfim –, 

reflete, reafirma e legitima padrões instituídos, preconceitos, estereótipos e modos 

de pensar, aspirações e valores. 
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Outros autores da área de Linguística também vêm auxiliando nas investigações 

deste pesquisador. Teun Van Dijk, por exemplo, salienta que tipicamente as pessoas 

se tornam vítimas do discurso manipulador quando são incapazes de entender 

as intenções reais ou de perceber todas as consequências das crenças e ações 

defendidas pelo manipulador. Assim, é necessário não somente problematizar 

os conteúdos, estratégias e objetivos dos textos em si como também analisar 

criticamente os impactos subjetivos e coletivos das propostas divulgadas.

No tratamento das mensagens, Gunther Kress e Theo van Leeuwen enfatizam que 

os aspectos multimodais devem ser observados e levados em consideração durante 

a construção de sentidos, pois a leitura, cada vez mais, envolve a percepção de 

elementos não verbais como o tipo de fonte escolhido, as cores do fundo e o layout 

do texto. Nesse sentido, no caso de comerciais de TV por exemplo, é necessária a 

desconstrução mais minuciosa das diferentes semioses que compõem a situação, os 

sujeitos, o espaço e o tempo das narrativas, ou seja, constituintes fundamentais da 

cenografia, topografia e cronografia da enunciação, como sugerido por Dominique 

Maingueneau.

Problematizando, então, o atual contexto midiático, de marketing e do consumo, 

diferentes objetos e sujeitos educacionais foram investigados na tentativa de melhor 

compreender o papel da escola na capacitação crítica perante as campanhas e 

perante instâncias sociais mais amplas. Para tanto, como visto, as pesquisas tiveram 

importantes contribuições de autores da área da Linguística.

O que apontaram os resultados de tais investigações?

Os trabalhos, que mesclaram abordagens qualitativas e quantitativas, se 

voltaram inicialmente para livros didáticos de Língua Portuguesa do Ensino 

Fundamental Inicial (BETHÔNICO, 2008). Em seguida, deu-se atenção ao Portal do 

Professor do MEC, de onde foram selecionadas atividades para análise (BETHÔNICO 

et al., 2011; BETHÔNICO; COSCARELLI, 2012). Professores da Rede Municipal de Ensino 

de Belo Horizonte e os Parâmetros Curriculares Nacionais também foram focalizados 

(BETHÔNICO, 2014) e investigou-se avaliações aplicadas em uma disciplina de 

Português para o ciclo final do Fundamental (BETHÔNICO; MILAGRES, 2016). 

A partir de 2010, em paralelo às investigações e considerando seus resultados, 

iniciou-se uma parceria com o Grupo de Extensão REDIGIR da Faculdade de Letras 

da UFMG. Coordenado por Carla Viana Coscarelli, o grupo disponibiliza atividades 

de língua portuguesa online para professores do Ensino Fundamental e Médio e 

tem como objetivo ajudar os docentes a vislumbrar formas de colocarem em prática 

teorias propostas por pesquisadores da área da linguagem.

Por meio desta parceria, foram concebidas 13 atividades voltadas especificamente 

para textos da esfera do Marketing. Por fim, também com base nos resultados obtidos, 

foi realizada uma pesquisa experimental fundamentada em cursos de capacitação 

docente, cujo objetivo era aprimorar o tratamento dos textos de caráter publicitário, 
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que foram seguidos pela coleta da opinião dos envolvidos sobre a temática.

Resumidamente, as principais conclusões de cada um destes levantamentos 

serão apresentadas a seguir.

3. LIVROS DIDÁTICOS
Foram selecionadas duas coleções de manuais de Língua Portuguesa do Ensino 

Fundamental Inicial, na edição voltada para o professor. Uma delas foi a mais 

requisitada pelas escolas públicas de Minas Gerais e a outra, a mais bem avaliada 

pelo Plano Nacional do Livro Didático, considerando o ano de 2007. Entre os autores 

que compuseram a fundamentação teórica da dissertação de Mestrado deste 

pesquisador, pode-se citar Mikhail Bakhtin, Magda Soares, Antônio Augusto Gomes 

Batista, Maria da Graça Costa Val, Luiz Antônio Marchuschi, Marildes Marinho e Eliana 

Nagamini.

As análises revelaram que os materiais didáticos do corpus contribuíam para 

a formação de leitores-consumidores críticos: foram identificadas, categorizadas 

e analisadas variadas atividades de leitura e produção ou comentários para o 

professor que abordavam as mais diferentes peças de marketing, cuja diversidade, 

quanto aos gêneros, mostrou certa compatibilidade com as modernas técnicas de 

comunicação mercadológica.

O processo de tratamento de dados se baseou no Análise Crítica do Discurso: 

as incidências foram consideradas “contribuições” quando abordavam a instância 

discursiva e/ou social dos textos. Neste sentido, no geral o tratamento dado se 

mostrou adequado pois se voltava não somente para a abordagem textual, mas 

também por considerar temas como a identificação do público-alvo, a inserção 

estratégica nos veículos de comunicação de massa, os mecanismos de persuasão e 

os objetivos do anunciante. 

Apesar dessa configuração, muitos foram os exemplos vistos como inadequados 

(por exemplo, por não terem como público receptor crianças ou jovens) ou casos 

em que o tema foi tratado muito superficialmente do ponto de vista discursivo 

(não considerando uma gama mais ampla de aspectos estratégicos dos textos). Em 

alguns casos, 60% das incidências encontradas não tratavam de quaisquer aspectos 

discursivos/sociais. Os incentivos à formação crítica do consumidor se mostraram, 

assim, presentes de modo irregular e assistemático. 

Além disso, o livro didático apresentou determinados limites intrínsecos que 

devem ser levados em consideração: esse material favorece a presença de ações de 

comunicação passíveis de serem facilmente concretizadas sob o formato impresso, 

tais como anúncios, outdoors, embalagens, cartazes, panfletos, logomarcas etc. Esse 

grupo diz respeito a um conjunto considerável de peças, muito comuns e importantes 

nas campanhas das empresas, mas dele não fazem parte os comerciais de rádio e TV 
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e as ações na internet, além de inúmeras outras campanhas de caráter multimídia 

e multissensorial, tão comuns nas modernas estratégias das organizações. As 

pouquíssimas referências a esses meios de comunicação encontradas no corpus não 

condiziam com a sua relevância atualmente. 

4. PORTAL DO PROFESSOR
Esta breve pesquisa ocorreu entre 2010 e 2011 e teve enquanto referencial 

teórico autores como Ângela Paiva Dionísio, Charles Bazerman e Roxane Rojo. A 

análise das “Sugestões de Aula” do Portal do Professor do MEC teve como objetivo 

verificar o modo com que as mensagens de caráter publicitário e o tema consumo 

eram tratados em atividades propostas para a aplicação em sala de aula. O corpus, 

selecionado por meio de palavras-chave, também foi categorizado a partir do 

“Modelo Tridimensional” da ACD.

 Essa investigação revelou que somente 27% das atividades (referente a 30 

das 110 aulas selecionadas como corpus) mostraram-se pertinentes enquanto 

instrumentos para o desenvolvimento satisfatório do Letramento em Marketing dos 

alunos. Desse grupo, só 19 propunham reflexões sobre público-alvo, mídia, objetivos 

e persuasão simultaneamente, entre os quais 5 também refletiam sobre o consumo 

mais amplamente.

Apesar de se tratar de um meio digital, foram verificados problemas também 

quanto à própria seleção dos textos a serem trabalhados. Há, assim, incompatibilidade 

em relação às estratégias atuais das organizações (pois as empresas que tem como 

alvo o público infanto-juvenil tem enfatizado campanhas pela televisão e, cada vez 

mais, voltam sua atenção para a internet). Assim, os professores-autores privilegiam 

gêneros mais tradicionais que não condizem com aqueles considerados principais 

nas atuais campanhas de marketing – escolhas que podem prejudicar a formação 

de consumidores críticos. 

5. PARÂMETROS CURRICULARES NACIONAIS 
E PROFESSORES DA REDE MUNICIPAL DE 
ENSINO DE BELO HORIZONTE

Entre 2010 e 2014, foram coletadas opiniões de 336 docentes do ensino 

fundamental público de Belo Horizonte, por meio de questionários, e foram feitas 

8 entrevistas em profundidade. A questão central girou em torno da prática dos 

professores relativa ao Letramento em Marketing: se, como, quando e por que 

tratavam de textos de caráter publicitário e do tema consumo em suas salas de 

aula, considerando o papel de diversos condicionantes. Os resultados foram 

organizados a partir de três tópicos: práticas, saberes e crenças, conforme detalhado 

em BETHÔNICO; DIONÍSIO (2013), DIONÍSIO; BETHÔNICO (2013), BETHÔNICO (2014) e 
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em BETHÔNICO; FRADE (2016). Auxiliaram sobremaneira a compreender os dados 

autores como José Gimeno Sacristán, Maurice Tardif, Michel de Certeau e Phillipe 

Perrenoud.

Como síntese das práticas declaradas dos docentes, pode-se destacar o modo 

pouco sistemático com que os textos da esfera do Marketing são tratados nas aulas 

(pela maneira pouco planejada com que eventualmente surge em sala e pelos 

diferentes modos com que são abordados). Nesse sentido, apesar da presença 

corriqueira desses textos (comumente, em atividades orais), mesmo quando é 

considerada a esfera discursiva os aspectos sociais de uso são tratados muitas 

vezes de modo superficial. É também alegado, frequentemente, que por meio dos 

textos são abordadas questões relativas ao consumo mais amplamente, de forma a 

se aproximar da perspectiva do Letramento em Marketing.

Também nessa pesquisa foram identificados comprometimentos no que se 

refere à seleção dos textos. O privilégio dado aos gêneros impressos e tradicionais 

da esfera do Marketing está vinculado a limitações infraestruturais – que, no entanto, 

não se mostraram determinantes: a disponibilidade de projetores e computadores 

não implicou no tratamento de mensagens audiovisuais ou da internet, da mesma 

forma que dificuldades no acesso aos equipamentos não impedia a presença e a 

discussão acerca desses textos.

Pôde-se perceber relações entre as diferentes práticas dos docentes e 

condicionantes como a idade dos alunos e o conteúdo presente nos Parâmetros 

Curriculares e nos materiais didáticos. No entanto, o fator mais decisivo para que 

ocorram iniciativas voltadas para o Letramento em Marketing pareceu ser o interesse 

do professor.

No que tange às fontes consultadas pelos docentes para tratar desses textos, 

foram relatados materiais diversos, que, mesclados e retrabalhados, auxiliam na 

formatação das atividades e dos exemplos a serem apresentados para os alunos. 

Os livros didáticos selecionados para o ano letivo foram constantemente criticados.

Por fim, vale destacar, de acordo com a opinião dos professores, o impacto 

positivo dos trabalhos com os textos da esfera do Marketing, por gerarem, por 

exemplo, maior interesse e participação nos alunos e por facilitarem o andamento das 

atividades. Enquanto vantagens, assim, foram privilegiados aspectos motivacionais 

e pragmáticos, relativos à gestão da sala e ao bom andamento das aulas.

Acerca dos saberes, mostraram-se comuns relatos de dificuldades no lidar com 

as informações não verbais, com várias menções a noções pouco formalizadas e 

superficiais e de lacunas nos conteúdos tratados durante a formação na graduação, 

além de críticas ao formato dos cursos de formação continuada. 

De acordo com a opinião dos entrevistados, os processos oficiais 

institucionalizados de formação, tal qual os currículos-em-ação nas salas de aula 

e as proposições pedagógicas das escolas, não possuem espaço ou ênfase bem 
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delimitados voltados para o Letramento em Marketing. Parece, assim, não haver 

de modo sistemático e generalizado, um suporte para o devido tratamento desse 

assunto.

Quanto às crenças, pode-se afirmar que os respondentes frequentemente 

alegaram que os textos publicitários podem ser utilizados em vários níveis da 

Educação Básica. Assim, eles mostram, mais uma vez, a versatilidade desses 

materiais.

Foi possível perceber também o quanto as crenças e atitudes dos professores 

estão relacionadas ao modo com que cada um alega agir enquanto consumidor. Os 

entrevistados mostraram, nesse sentido, muita coerência: aqueles que dizem ter 

uma postura crítica quanto às mensagens e nos atos de compra também relatam 

trabalhar, criticamente e de modo mais intenso, com os textos da esfera do Marketing 

e com o consumo em sala, acreditando na importância da escola na formação de 

consumidores críticos. Assim, na ausência de uma explicitação curricular, cada 

docente atua com esses temas a partir de seu modo de ver o mundo.

Por fim, pode-se mencionar a importância dada, pelos entrevistados, à 

formação docente para que seja viável um maior aprofundamento no tratamento do 

Letramento em Marketing nas escolas.

Ainda como parte dessa mesma pesquisa, investiu-se um uma análise 

documental complementar: de que modo os Parâmetros Curriculares Nacionais, 

enquanto condicionantes da prática docente, auxiliavam no desenvolvimento do 

Letramento em Marketing? Foram considerados os 19 livros voltados para o Ensino 

Fundamental.

Resumidamente, pode-se dizer que, embora tenha sofrido diversas críticas, ter 

sido concebido há quase 20 anos e por haver dúvidas quanto ao seu atual impacto na 

atuação dos professores, o conjunto dos PCN se mostra como um importante auxílio 

para a formação de consumidores críticos. Além de poder incentivar uma postura 

que privilegie o discernimento e a responsabilidade perante o consumo, outra 

contribuição fundamental é a diversidade de vínculos curriculares apresentados, ou 

seja, a possibilidade de articular os textos de caráter publicitário e, principalmente, 

o tema consumo com qualquer disciplina do Ensino Fundamental.

É certo que há muitas incidências que se referem ao consumo de modo 

descritivo, sem uma proposta explícita de tratamento crítico. Da mesma forma, não 

são raras as menções a textos da esfera publicitária, como rótulos e embalagens, 

enquanto fonte de informação (sobre, por exemplo, as características dos produtos: 

validade, procedência, composição etc.). Por mais válidas e pertinentes que sejam 

tais proposições, não são consideradas, no segundo caso, a ação destas mensagens 

enquanto estímulo ao consumo, ou seja, enquanto ações de marketing.

Como em todas as pesquisas anteriores, há o privilégio, quanto aos textos 

sugeridos, de gêneros canônicos e impressos, ou seja, há muita ênfase no trabalho 
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com anúncios, cartazes e folhetos. As menções às mensagens veiculadas pela 

televisão e por rádio e às outras ações “extramidiáticas” também foram encontradas, 

muito pontualmente. Mais uma vez, há o descompasso entre a instância educacional 

e as estratégias atualmente em uso pelas organizações, principalmente em relação 

ao público infantil e juvenil.

É certo que o material voltado para o Tema Transversal Trabalho e Consumo se 

destaca enquanto contribuição. Entretanto, a proposta interdisciplinar subjacente 

pode ser vista como uma limitação. Da mesma forma, a incorporação dos conteúdos 

concernentes à formação crítica do consumidor também está vinculada à cultura 

disciplinar das escolas, ou seja, aos procedimentos educacionais institucionalizados: 

como ocorrer com os Temas Transversais de um modo geral, para esta temática não 

há um lugar especificado, claramente determinado, nas avaliações sistemáticas, nos 

livros didáticos, no modo com que os conhecimentos são organizados no currículo 

(em parcelas, em progressão).

6. AVALIAÇÕES
Nessa breve pesquisa, realizada em 2015, mais uma vez foi utilizado o “Modelo 

Tridimensional” de Norman Fairclough para categorizar e analisar as atividades 

propostas a partir de textos da esfera do Marketing presentes em 34 avaliações 

aplicadas, entre 2011 e 2014, em uma mesma turma do 3o. ciclo do ensino fundamental 

final de uma instituição de ensino particular de Belo Horizonte.

Apesar de estarem presentes com frequência, não há a devida exploração 

do potencial comunicacional desses textos, principalmente no que se refere às 

linguagens não verbais. Nos 26 textos do corpus, todos multimodais (com fotografias 

e/ou ilustrações), a linguagem verbal (relações morfossintáticas) foi tema de 

questões 22 vezes e a linguagem não-verbal, 9 vezes. Em apenas 8 ocorrências foram 

trabalhadas as diferentes semioses simultaneamente.

A gramática normativa, tradicional, mostrou-se predominante, enfatizando um 

nível de compreensão que ignora aspectos globais do texto, enquanto discurso, em 

suas articulações sociais: para 13 das 26 ocorrências relativas a textos da esfera do 

Marketing, nenhuma questão de caráter discursivo/social foi proposta.

7. REDIGIR E CURSOS DE CAPACITAÇÃO 
DOCENTE

Como pode ser visto, muitos resultados se mostraram confluentes, reincidentes, 

desenhando um panorama a partir do qual decidiu-se conceber e disponibilizar 

atividades de leitura e produção textual (prontas para serem aplicadas nas salas de 
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aula da Educação Básica e repletas de comentários para os professores) e ministrar 

cursos de capacitação docente. A ênfase é contribuir para suprir as lacunas.

Quanto às atividades, desenvolvidas em parceria com o Grupo de Extensão 

REDIGIR da Faculdade de Letras da UFMG, enfatizou-se textos de caráter publicitário 

pouco trabalhados nas escolas, em especial postagens nas redes sociais e em 

blogs, vitrines, matérias-pagas, patrocínios esportivos, além de comerciais de TV, 

embalagens e anúncios de revista (REDIGIR/FALE/UFMG, 2017). A partir dos materiais 

selecionados, são propostas questões que estimulam reflexões acerca das múltiplas 

semioses presentes e a função estratégica de cada uma delas enquanto ação 

persuasiva de venda, buscando tecer articulações com aspectos sociais mais amplos. 

Este procedimento didático está detalhado em BETHÔNICO; COSCARELLI (2013).

Na mesma Faculdade, foi desenvolvida uma pesquisa experimental enquanto 

estágio pós-doutoral. Durante o ano de 2016, em quatro ocasiões foram ministrados 

cursos de formação docente para turmas compostas principalmente por graduandos 

em Licenciatura em Letras, mas também por pós-graduandos em Linguística Aplicada 

e professores em atuação. Os cursos, concretizados em dois formatos (15 e 30 horas/

aula), visavam a capacitação para tratar do Letramento em Marketing na Educação 

Básica. Quanto ao conteúdo programático, buscou-se ampliar os gêneros presentes 

em sala (indo além dos impressos, por exemplo), incentivar o tratamento discursivo 

e crítico dos textos e ampliar a compreensão das linguagens não-verbais – que foram 

problemas identificados nas investigações anteriores. Como pressupostos, pode-

se mencionar a abordagem discursiva e multissemiótica dos textos e perspectivas 

como Multiletramentos, Letramento Crítico, Análise Crítica do Discurso, Letramento 

Digital e Mídia-Educação (BETHÔNICO; COSCARELLI, no prelo).

Ao final destas aulas, questionários foram passados aos alunos a fim de 

levantar suas opiniões acerca tanto das estratégias didáticas utilizadas por este 

pesquisador (assuntos discutidos, distribuição de pontos, apostila de textos, clareza 

nas exposições) quanto da importância, limitações, possibilidades e contribuições 

da temática Letramento em Marketing na educação escolar. A receptividade, de 

acordo com as alegações dos 33 respondentes, foi amplamente positiva: diversos 

foram os indícios de que o curso foi considerado pertinente e contribuiu para o 

desenvolvimento pessoal e profissional.

8. CONSIDERAÇÕES FINAIS
As investigações tratadas neste artigo revelaram grandes desafios para a 

sistematização de processos de aprendizagem que privilegiem a formação de 

crianças e jovens capazes de se relacionar criticamente com as modernas campanhas 

de Marketing e com a lógica de consumo, simultaneamente tão envolvente e tão 

naturalizada.
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Por mais que a persistência, nas escolas, das práticas tradicionais concernentes 

à essa conscientização crítica esteja vinculada a fatores como a intensa jornada de 

trabalho e a deficiências infraestruturais, reconhece-se a agência dos professores e 

a importância de melhor capacitá-los - e motivá-los.

Assim, é crucial que, para se impactar positivamente no desenvolvimento do 

Letramento em Marketing durante a formação escolar, se crie – urgentemente – 

estratégias passíveis de chegar e se adaptar às salas de aula, transformando-as e 

tornando os espaços educacionais mais compatíveis com as demandas sociais.
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