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Introducéo

As marcas passam o papel de simples identificadores de produtos para se consolidarem como simbolos sociais
capazes de influenciar estilos de vida, identidades e comportamentos, especialmente entre adolescentes. Esse
periodo é marcado por intensas transformacdes, em que jovens buscam pertencimento, reconhecimento e
referéncias culturais. Nesse contexto, a publicidade exerce forte impacto ao associar marcas a valores como
status, sucesso e aceitacdo social. Alves e Trindade (2023, p. 11-12) destacam que “a dimens&o promocional
abarca a capacidade de reconhecer a manifestacdo publicitdria em formatos outros que ndo o anuncio tradicional,
como acontece na product placement em filmes e, acrescentamos, videoclipes e séries; os games, os livros, o
jornalismo, os patrocinios, entre outros”. A BNCC (BRASIL, 2018, p. 522) refor¢ca que os estudantes devem
“analisar formas contemporéneas de publicidade em contexto digital, e pe¢as de campanhas publicitarias e
politicas, identificando valores e representacdes de situagdes, grupos e configuracdes sociais veiculadas,
desconstruindo esteredtipos, destacando estratégias de engajamento e viralizacdo e explicando os mecanismos
de persuaséo utilizados e os efeitos de sentido provocados pelas escolhas feitas em termos de elementos e
recursos linguistico-discursivos, imagéticos, sonoros, gestuais e espaciais”. Beca (2022, p. 39) acrescenta que “a
compreensao do lado estético e de entretenimento, como é o caso do design escolhido para o antncio, alude-nos
a dimensdo visual/estética [...] Tudo isto sem esquecer as taticas que motivaram as escolhas de determinados
anuncios em funcdo dos seus objetivos e publicos-alvo”. Entender como adolescentes interpretam e reagem as
campanhas publicitarias, como as analisadas nesta pesquisa das marcas Engov e ALMT, permite avaliar de que
modo a escola pode fomentar praticas educativas alinhadas a BNCC, promovendo autonomia, reflexdo critica e
consciéncia sobre os sociais da publicidade.

Obijetivo

Analisar a percepcao dos adolescentes sobre as marcas e discutir como a literacia publicitaria, em articulacdo com
a BNCC, pode fortalecer o desenvolvimento critico frente as estratégias publicitarias contemporaneas de consumo.

Material e Métodos

O estudo tem abordagem na pesquisa qualitativa, fundamentado no conceito de literacia publicitaria e a influéncia
das marcas no comportamento dos adolescentes. A pesquisa qualitativa tem a possibilidade de compreender
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fendmenos sociais. A partir de andlises interpretativas favorecendo a constru¢cao de um olhar critico sobre praticas
culturais e comunicacdo. Nesse processo, observa-se que “existe um interesse do pesquisador em saber como os
individuos criam um esquema ou perspectiva sobre um problema, por meio da interacao” (Sampieri; Collado;
Lucio, 2013, p. 432). Sobre essa perspectiva, foi realizado um grupo focal com a participacdo de seis estudantes
de Ensino Médio de uma escola publica de Cuiaba-MT. O encontro foi conduzido por um roteiro semiestruturado
que estimulou a discussédo sobre percepc¢des e interpretacdes do género publicidade e de estratégias persuasivas
na construcdo de marcas. As falas foram registradas em audio e video, mediante autorizacdo dos participantes,
transcritas e submetidas a andlise de conteldo, permitindo a identificacdo de categorias teméaticas sobre a
influéncia das marcas na formacao de hébitos e comportamentos de consumo.

Resultados e Discussédo

Os resultados preliminares revelam que as marcas exercem influéncia significativa sobre os adolescentes, tanto
em suas escolhas de consumo quanto na constru¢do de suas identidades sociais. Os participantes destacaram a
atratividade de elementos visuais, jingles e personagens, associando marcas a status imediato. Essa percep¢ao
confirma a andlise de Bega (2022, p. 39), ao enfatizar que “a compreenséo do lado estético e de entretenimento,
como é o caso do design escolhido para o anuncio, alude-nos a dimensao visual/estética. Dependendo da cultura
em causa, esta dimensd&o visual consegue ter diferentes significados, que dao sentido & mensagem”. Além disso,
os estudantes ampliaram a reflexdo para além da estética, problematizando a credibilidade das marcas e
reconhecendo a intencionalidade comercial por trds de parcerias e publicidades em redes sociais, por exemplo.
Ainda, emergiram anélises mais criticas, com questionamentos sobre estere6tipos de género, padrdes de beleza e
impactos sociais da publicidade, evidenciando aproximacdo com as competéncias da BNCC (Brasil, 2018, p. 491),
gue orientam os alunos a “analisar visdes de mundo, conflitos de interesse, preconceitos e ideologias presentes
nos discursos [...]" midiaticos. O desenvolvimento e a constru¢éo de branding junto as marcas foram apontados
como fator decisivo para a popularizagéo de produtos, mostrando como a comunicagao publicitaria contemporanea
desloca-se da midia tradicional para ambientes digitais de engajamento e viralizacdo, um exemplo foi a campanha
Engov Carnaval, utilizada na pesquisa. Esses achados dialogam com Alves e Trindade (2023, p. 11-12), ao
observarem que “a dimensdo promocional abarca a capacidade de reconhecer a manifestacdo publicitaria em
formatos outros que ndo o andncio tradicional [...] bem como as parcerias da midia com anunciantes, nas quais
incluimos os naming rights, que se naturalizam na paisagem urbana”. Essa reflex&o reforca a necessidade de
praticas pedagodgicas que ajudem os estudantes a decodificar estratégias persuasivas e a compreender a
amplitude da presenga da publicidade em diferentes contextos sociais e culturais. De modo geral, os resultados
apontam que, embora os adolescentes reconhecam o apelo das marcas, ainda carecem de ferramentas criticas
para compreender sua influéncia. A insercdo da literacia publicitaria na escola, articulada a BNCC, mostra-se
como um caminho promissor para estimular a autonomia e fortalecer a consciéncia critica sobre consumismo e os
interesses da midia.

Concluséo

A pesquisa demonstra que as marcas exercem papel central na vida e nos comportamentos dos adolescentes,
influenciando suas escolhas, valores e identidades. No entanto, a insercédo da literacia publicitaria, em parceria
com a BNCC, favorece o desenvolvimento de analises criticas e conscientes do consumismo exacerbado,
permitindo que os estudantes avancem da recepcao imediata para uma postura reflexiva diante dos interesses da
midia, principalmente no cenario digital, fortalecendo sua autonomia e cidadania.
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