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Resumo

Retrata a Alfabetizacdo Midiatica Informacional e a Alfabetizacdo Publicitaria na
Ciéncia da Informacédo, observando a publicidade como uma &rea associada ao
desenvolvimento de competéncias criticas e que pode se relacionar com a
manutencgdo de discursos estereotipados sobre mulheres. O objetivo geral é analisar
como uma peca publicitaria da marca Snickers-Brasil no YouTube pode repercutir
na reproducdo de esteredtipos de género relacionados as mulheres. Como
metodologia, € um estudo de caso que utiliza uma peca comercial lancada em 2015,
sendo um estudo exploratério-descritivo, qualitativo e diacronico. Os resultados
apontam para uma grande repercussdo do comercial na época de lancamento,
ocasionando recepgdes diversas, sendo um indicativo de apropriacdo da informacéo
por meio da alfabetizacdo publicitaria e reforco dos estereétipos de género.
Conclui-se que a Alfabetizacdo Publicitaria € uma ferramenta importante para
compreender o impacto da informacéo na publicidade e seu papel social nesse meio,
influenciando na competéncia critica dos consumidores, embora ainda esteja em
ascensdo com relacédo aos estudos de género no Brasil.
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Abstract

This study addresses Media and Information Literacy and Advertising Literacy
within the field of Information Science, viewing advertising as an area linked to the
development of critical competencies—yet one that can also be associated with the
perpetuation of stereotypical discourses regarding women. The general objective is
to analyze how a Snickers-Brazil advertisement on YouTube contributed to the
reproduction of gender stereotypes related to women. Methodologically, this is a
qualitative, synchronic, exploratory-descriptive case study focusing on a
commercial released in 2015. The results indicate that the commercial had a
significant impact upon its release, eliciting diverse reactions; this serves as an
indicator of how information is processed through the lens of advertising literacy
and how gender stereotypes are reinforced. The study concludes that Advertising
Literacy is a vital tool for understanding the impact of information in advertising
and its social role within the medium, as it influences consumer critical competence,
even though the field is still gaining traction in relation to gender studies in Brazil.

Keywords: MEDIA INFORMATION LITERACY; ADVERTISING LITERACY;
ADVERTISING; GENDER.

Resumen

Este estudio aborda la alfabetizacion mediatica y la alfabetizacion informacional en
la ciencia de la informacion, considerando la publicidad como un area asociada al
desarrollo de habilidades criticas y que puede estar relacionada con el
mantenimiento de discursos estereotipados sobre las mujeres. El objetivo general
es analizar como un anuncio de la marca Snickers-Brasil en YouTube puede
contribuir a la reproduccion de estereotipos de género relacionado con las mujeres.
El método empleado es un estudio de caso que utiliza un comercial lanzado en 2015,
empleando un enfoque exploratorio-descriptivo, cualitativo y sincrénico. Los
resultados indican un impacto significativo del comercial en el momento de su
lanzamiento, generando diversas recepciones, lo que sugiere la apropiacion de
informacion a través de la alfabetizacion publicitaria y el refuerzo de estereotipos
de género. Se concluye que la alfabetizacion publicitaria es una herramienta
importante para comprender el impacto de la informacion en la publicidad y su rol
social en este medio, influyendo en la competencia critica de los consumidores,
aunque aun se encuentra en desarrollo en relacion con los estudios de género en
Brasil.

Palabras clave: ALFABETIZACION MEDIATICA; ALFABETIZACION
PUBLICITARIA; PUBLICIDAD; GENERO.
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1. Introducéo

Relacionado a préticas especificas de comportamento em sociedade, o feminino e
0 consumo possuem construcdes intrinsecas. Diante da publicidade na oferta de
produtos e servicos por meio da mercantilizacdo de uma ideia, a reproducdo de
imagens associadas a estere6tipos em relacdo as mulheres tem lugar na manutencéao
de determinados preceitos de género. Assim, quando se coloca em debate a maneira
como tais agdes estdo enquadradas no contexto do consumo sob o viés da Ciéncia
da Informacao (ClI), o lugar da informacdo pode encontrar espaco nas discussoes
que envolvem a Alfabetizacdo Midiatica Informacional (AMI) e Alfabetizacdo
Publicitéria (AP) [1].

A denominada AMI abrange os aspectos midiaticos e é conceituada por Tebaldi
(2017) como a capacidade de acessar diversos tipos de midia e interpretar, criticar
e produzir mensagens. Esses atributos caracterizam também a AP, por meio do
pensamento de Malmelin (2010), tornando os usuérios capazes de reconhecer e
avaliar as representacdes visuais e mensagens propagadas em anincios
publicitarios, em virtude de estes elementos terem um papel cada vez mais
proeminente e intenso na vida cotidiana. Com isso, pode-se dizer que a AMI e a AP
fazem parte desse contexto mididtico no qual os produtos e servicos sdo
compartilhados, em que a primeira tem como foco a informacéo e midia, e a

segunda tem a publicidade como cenario principal.

Observadas em detrimento de um publico especifico, ambas analisam a repercussao
gue determinadas mensagens tém, pois tais praticas utilizam nesse processo um
ecossistema simbdlico para alcancar um publico. Sendo a publicidade um topico
indissociavel das Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicacgdo (TDIC) no
mundo contemporaneo, as ambivaléncias entre o0 que é exposto e o que de fato

chega ao consumidor podem impactar a dindmica de mercado, visto que as midias




Informatio
31(2), 2026, €215 ISSN: 2301-1378

sociais tomaram espaco na vida dos sujeitos e ampliaram o acesso a publicidade,
podendo influenciar na Competéncia em Informagéo dos sujeitos (Colnfo).

Assim, no caso deste estudo, o YouTube € a midia utilizada como plataforma que
ambienta o direcionamento da pesquisa, tendo em vista que o material publicitario
encontra-se indexado em video. Conforme Silva, Goncalves, Malvar, Villa,
Saldanha e Gregorio (2017), essa ferramenta é utilizada para compartilhar
producdes audiovisuais, em que diversas agéncias de publicidade e empresas gerais
criam contetdo publicitario, atingindo publicos variados. Ainda, o impacto dessa
plataforma é observado via engajamento e viralizacdo por meio do nimero de
visualizagdes, curtidas, comentérios e compartilhamentos. Reconhecer esse
engajamento na publicidade pode trazer diferentes tipos de discusséo, sobretudo
guando o pensamento hegemonico reproduzido nos videos reforca os estere6tipos
de género. Como forma de delimitar esses sinais indicativos na midia e 0s
significados ligados a essa reproducéo, o género se tornou o foco deste estudo na

exploracdo do olhar sobre a mulher no eixo midiatico, sobretudo no YouTube.

Ressalta-se que a publicidade ¢ uma modalidade comunicacional que foca na
persuasao do publico com objetivo mercadoldgico, seja via produto ou servico,
enguanto a propaganda possui abordagem ideoldgica. Contudo, observa-se que
ambas ndo podem ser visualizadas de maneira restrita ou puramente pelo fator de
mercado ou politico. Essa dindmica se apresenta de forma profunda, pois os habitos
de consumo fazem parte do cotidiano da sociedade e de suas praticas econdmicas e
culturais (Pompeu, 2023; Guedes & Malcher, 2021). Apesar de Fernandez e Silva
(2024) afirmarem que as transformac6es na representacdo do feminino no meio
publicitario vém de uma maior participacdo das mulheres no ramo, 0s autores

reforcam que ainda ha reproducéo de esteredtipos de género.

Para Scott (1995), o género € um elemento constitutivo das relagdes sociais
baseadas nas diferengas observadas entre 0s sexos como uma forma primaria de
categorizar as relagdes de poder, construido também na economia. Assim, este
conceito se torna passivel de ser relacionado a como 0s processos informacionais
séo estabelecidos em um espago-tempo na midia, refletindo-se sobre a publicidade
nesse caso. Ja no ambito da CI, Doyle e Olinto (2021) afirmam que a informagéo

pode auxiliar na competéncia critica e, quando relacionada as questdes sociais, ela
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adquire um papel importante para o fortalecimento dos sujeitos, de modo individual
e coletivo, pautando a reducdo da inequidade de género. Em conjunto, a AMl e a
AP se apresentam como ferramentas de observacdo sobre a midia, publicidade e

competéncia em informacéo.

Para refletir a alfabetizacdo na Cl e o género como tdpicos de base em uma
discussdo sobre a publicidade e competéncias criticas no publico acerca da figura
feminina, chegou-se a seguinte questdo de pesquisa: de que maneira a peca
publicitaria da marca Snickers demonstra a relacdo entre a Alfabetizacdo Midiatica
e Informacional e Alfabetizacdo Publicitaria na percepcao critica do publico acerca
da reproducdo de estereétipos de género? Para tal, tem-se como objetivo geral:
analisar como uma peca publicitaria da marca Snickers-Brasil no YouTube pode
repercutir na reproducéo de esteredtipos de género relacionados as mulheres. Foram
definidos como objetivos especificos: a) Identificar a Alfabetizacdo Midiatica
Informacional e a Alfabetizacdo Publicitaria como conceitos complementares; b)
Descrever os comentarios do video da peca publicitaria da marca Snickers-Brasil
no YouTube, com énfase no engajamento dos usuarios; e c) Refletir sobre a
reproducdo de estereodtipos de género com foco nas dimensdes da Alfabetizacao

Publicitaria.

A partir disso, este estudo € justificado cientificamente na perspectiva de Malmelin
(2010) ao reforcar a pouca atencdo voltada ao aspecto da publicidade na AP e
educacdo midiatica, fato que ainda se preserva na Cl em meio a uma escassez de
trabalhos sobre a alfabetizacéo e publicidade em conjunto, tendo como foco a AMI.
Considerando esse eixo de pesquisa, relacionar a discussao do fator informacional
da AMI as dimensdes da AP pode auxiliar na maneira como esse processo se da
mediante a visualizacdo de marcadores sociais para enfatizar de que maneira

determinado publico esta sendo representado.

Ja a perspectiva social se da pela abordagem de género. Para Marcon, Rocha e
Ribeiro (2021), papéis estereotipados continuam presentes na publicidade pela
proporcédo de figuras masculinas ser maior que a de personagens femininas. Apesar
do nimero crescente de campanhas com uma maior agenda diversa, o que reforca
uma adeséo aos movimentos sociais como pautas vendaveis ao mercado, retoma-se

a discussao sobre o compromisso da publicidade. Como um reforgo aos trabalhos
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sobre género nesse ambito, a Cl pode auxiliar a identificar tais vieses, por meio da
Colnfo, para demonstrar a visdo dos sujeitos sobre sua projecdo de mundo, seus
reconhecimentos, interpretacdes e criticidade. O uso da AP como parte da anéalise
traz uma visdo integrada entre o que se entende por alfabetizacdo no ramo
publicitario e em como esse campo repercute nas competéncias informacionais das
pessoas. Para a ClI, repensar o papel da informacdo dentro dessa perspectiva

demonstra uma possivel relacdo entre a AMI e a AP.

2. Alfabetizacdo Midiatica e Informacional (AMI) e

Alfabetizacéo Publicitaria (AP): relagbes conceituais

Esta secdo aborda a relacdo entre a Alfabetizacdo Midiatica (Media Literacy),
Alfabetizacdo Midiatica e Informacional (AMI) e Alfabetizacdo Publicitaria ou
Advertising Literacy (AP). Pontua-se que a compreensdo do termo "alfabetizacao",
em sua Otica geral, evoca percepcBes do seu uso na Cl com base nos estudos em

Colnfo (Information Literacy).

No Brasil, 0 uso do vocabulo "alfabetizacdo" tem na fala de Soares (2009) uma de
suas defini¢cbes mais proeminentes, em que a autora explica, com base na area da
Educacdo, a sua associa¢do ao processo de aprendizagem de leitura e escrita. Além
disso, ela traz o conceito de Letramento, uma traducéo feita pela autora com base
no termo Literacy. Em conformidade, sua explicacdo compreende a alfabetizacao
como um dos primeiros passos para a formacdo do conhecimento formal e na

construcdo do que se entende como uma pessoa alfabetizada e letrada.

Enquanto a Educacéo traz essa perspectiva, a Cl aborda a Alfabetizacdo mediante
a capacidade de produzir mensagens e de realizar interpretacdes de forma critica.
Além disso, sua funcao envolve a habilidade de criar, comunicar e utilizar materiais
— analdgicos ou digitais — associados a contextos diversos. Nesse sentido, ela
possibilita 0 acesso a informacgdes, 0 uso de servicos e de direitos por meio do
conhecimento. Diante da ascensdo das TDICs, a alfabetizagédo se torna uma forma

de lidar com a informag&o na midia (Gusméo, 2016; Tebaldi, 2017).
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Nessa seara de concepcdes, hd o conceito de Alfabetizacdo Midiatica proposto por
Potter (2011; 2013), que estd associado a estdgios de aprendizado e
aperfeicoamento de capacidades ligadas a competéncia critica e a posicdo social
responsavel na midia. Portanto, carrega um forte fator social em sua préatica, embora
ainda caminhe em estradas divergentes no meio académico, sendo colocada, em
primeiro momento, sob o lugar de uma disciplina escolar classica e, em outro, como
uma pratica politica fundamental para participacdo na sociedade. No contexto das
TDIC, a Alfabetizacdo Midiatica também se relaciona a uma interpretacdo de um
sistema de simbolos associados ao ambiente digital, indissociavel da pratica de
mercado atual, o que estende a atuacédo da publicidade.

No entanto, para além do contexto da midia, de acordo com Gusmdo (2016) e
Tebaldi (2017), os meios de comunicacao e o crescimento das tecnologias tornam
0s sujeitos ainda mais suscetiveis as informacdes produzidas e compartilhadas por
essa estrutura. Esse cenario torna possivel refletir sobre os aspectos que sdo
discutidos a partir da alfabetizacdo na perspectiva da Cl por meio da informacéo,
como é o caso da AMI. Para esta reflexdo, destaca-se o pensamento de Cuevas-
Cerverd, Marques e Paixdo (2014), que retomam o fato de que existe uma gama de
“alfabetizacdes” que sdo compreendidas por meio de diversas competéncias

relacionadas a comunicacdo e as midias.

Gusmado (2016) afirma que a AMI esta relacionada as tecnologias digitais e a como
elas transformam social, cultural e politicamente a sociedade em rede. Partindo do
pressuposto de que a AMI costuma delimitar sua atuagéo por meio da publicidade
com relacdo aos sistemas de simbolos dispostos em um contexto sociocultural,
pensar sobre sua significacdo também se relaciona ao impacto nos grupos sociais
que lidam com exposi¢do publicitaria em seu cotidiano. Em vista disso, ela reside
na “capacidade de interpretar, criticar e produzir mensagens em diversos contextos
midiaticos” (Tebaldi, 2017, p. 197).

Na percepcao de Rodella (2022, p. 247), a AMI permite “avaliar os conteudos
criticamente, compreender as fungdes da midia e suas relacbes de poder e
tomar decisdes com base nas informagdes disponiveis”. Por isso, retoma-se 0

pensamento de Gusméo (2016) de que a AMI requer o acesso as midias, mas
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também que os sujeitos tenham competéncia em informacdo para avaliar as
mensagens propagadas nesses meios a fim de promover o aprendizado. A partir
disso, a AMI tem como um de seus pontos de partida a avaliacdo do que esta sendo
compreendido pelo sujeito, adotando para si a necessidade de analisar as diferencas

e semelhancas notadas em cada olhar em determinado contexto.

Nesse sentido, com foco no cenario da publicidade, Malmelin (2010) ja apontava
para a existéncia da AP como um conceito que abrange diferentes formas de leitura
e interpretacdo. Sob um olhar préatico, o autor a define por meio da capacidade
pessoal do individuo de entender “diferentes tipos de sinais e sistemas simbdlicos
e, por outro lado, a capacidade de produzir diferentes tipos de mensagens usando
esses sistemas simbdlicos” (Malmelin, 2010, p. 131). Em conformidade, Salim e
Abdullah (2017) inferem que as discussdes sobre a AP vém sendo feitas desde a
década de 1920, evoluindo mediante as proprias bases de segmentacdo dos
consumidores. Com a internet, Rodella (2022) reforca uma realidade da

globalizacao: a dificuldade em filtrar e decifrar informacdes.

A reflexdo associa a AP a uma particularidade a ser desenvolvida em prol dos
elementos comunicacionais e simbolicos. Se a publicidade contemporanea esta
cada vez mais inserida nessa dinamica social e mercadoldgica, sua representacao
em tais elementos ndo seria diferente do que se entende pela transmissdo de
percepcbes construidas socialmente, visto que, para Muniz (2004, p. 2), ela
“mitifica e converte em idolo o objeto de consumo, revestindo-0 de atributos que
frequentemente ultrapassam as suas préoprias qualidades e a sua propria realidade”.
Sobre isso, Gomes, Ferreira, Ribeiro, Suca e Ramos (2020) reafirmam a

necessidade de pensar esse conceito conforme o mundo digital.

De modo geral, as diferengas no debate semantico e conceitual da alfabetizacéo
refletem um aspecto em comum: proporcionar aos sujeitos habilidades que
facilitem a leitura e escrita de uma linguagem cada vez mais complexa para uma
integracédo social efetiva. Para isso, sdo cultivadas a¢Oes educativas que fomentem
0 acesso, a selecdo, o uso e a avaliacdo da informagdo como objeto transformador

do conhecimento (Cuevas-Cerverd, Marques & Paix&o, 2014).
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Diante desta reflex&o, a AP pode ser aplicada como um componente relacionavel a
AMI, pois, enquanto a primeira tem seu foco na maneira como o publico
compreende uma peca publicitaria, a segunda evidencia o papel da informacéo
nesse processo. Em conjunto, ambas podem ser discutidas no contexto midiatico e
publicitario. Tendo em vista que a informacdo se faz presente no outro e é inacabada
em seus detalhes, falar de publicidade e recep¢do do publico quanto a suas ideias
reforca uma maneira pela qual a informacdo pode ser delimitada em uma
propaganda e a forma como ela excede seus limites primarios ao chegar ao publico
geral e ser apropriada de maneira diversa. Quando tratada de maneira nichada, essa
reacdo se torna ainda mais sintomatica, gerando debates que levam os sujeitos a
uma interpretacdo propria, tanto a defesa de ideais previamente construidos quanto

ao repudio do que foi subentendido.

Isto é, percebe-se que os sujeitos ndo devem somente ter acesso a publicidade, mas
compreender a intencdo que estd repassada por ela e, por meio da sua propria
percepcao, ja estabelecida por preceitos socioculturais, chegar a compreensao da
informacdo apresentada. E nessa representacdo que as ideias ilustram experiéncias
de vida, 0 momento politico e a visao de grupos sociais naquele determinado espaco
sobre um tema em especifico, tornando possivel filtrar e processar os contetdos de
anuncios para uma regulacdo de um ecossistema midiatico sélido (Wang, Salim &

Subri, 2023), ilustrado abaixo na Figura 1:

Figura 1: Midia, Alfabetizacdo Midiatica Informacional e Alfabetizacéo
Publicitaria

Midig
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Fonte: Adaptado de Wang, Salim e Subri (2023).
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Na perspectiva econdmica, o desenvolvimento em midia e educagdo se torna um
pré-requisito, em que Spinelli (2021) compreende a necessidade de investigar as
competéncias dispostas no consumo midiatico, inevitavelmente inserido nas
praticas informacionais e socioculturais que abrangem a educacdo. Esta tem na
alfabetizacdo a expansdo da capacidade de interacdo entre os sujeitos a fim de
estabelecer relagdes dialdgicas, entendida por:

[...] desenvolver uma compreensdo informada e critica da natureza da midia
de massa, das técnicas usadas por ela e do impacto dessas técnicas. E uma
educacdo que visa aumentar a compreensdo e o prazer dos alunos sobre como
a midia funciona, como ela produz significado, como é organizada e como
constroi a realidade (Jenkins, Clinton, Purushotma, Robison & Weigel, 2009,
p. 58, traducdo nossa).

As informac6es encontram-se na AMI e na AP, tendo em vista que Doyle e Olinto
(2021) a identificam na ciéncia, nas midias e tecnologias como algo distante da
neutralidade, visto que séo produzidas por pessoas/grupos inseridos em contextos,
refletindo possibilidades, limitagdes e objetivos em comum ou divergentes. Para as
autoras supracitadas, as informac@es sdo circunstanciais, parciais e localizadas. E a
partir dessa contextualiza¢do que o consumo € tratado aqui como parte consequente
da publicidade, sendo um elemento que abre espaco para reforcar o papel da AP e
AMI nesse campo, pois, em sua substancia, a publicidade provém da concentracdo

econémica e producdo em massa (Muniz, 2004).

A publicidade e a propaganda ainda sdo areas que promovem 0 consumo, embora
sejam observadas de formas diferentes. Enquanto a primeira é responsavel por
enunciar um produto ou servico através do encanto linguistico e estético, tendo
como objetivo o consumo, a segunda esta alinhada a uma perspectiva politica,
utilizando discursos de cunho ideoldgico para difundir apelos e adesdes de marcas,
seja por um produto ou servico. Tais praticas encontram abrigo no digital por meio

de estratégias midiatizadas (Bezerra, 2024).

Ter nogéo sobre isso faz parte dos aspectos de alfabetizar os sujeitos na publicidade,
visto que o entendimento sobre a mensagem perpassa por todo um arcabougo
informacional construido previamente, que, em algum momento, vai se deparar
com a pratica publicitaria, mas que também € um produto de um modo de producao.

Assim, como forma de elaborar precisamente AP a partir de dimensdes compostas

10
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por Malmelin (2010) e determinar 0s pontos principais que a integram, Salim e
Abdullah (2017) utilizaram a Escala de Likert para delimitar as afirmagdes

possiveis sobre cada tipo de compreensédo, conforme o Quadro 1:

Quadro 1: Dimensdes e itens avaliados pela Alfabetizacdo Publicitaria
Alfabetizacéo As informacdes fornecidas pelo andncio sdo apropriadas.
Informativa

Procuro mais informagdes de diferentes perspectivas antes de avaliar o
produto ou servico.
Uso tecnologia/lnternet para encontrar mais informac6es sobre o produto ou
Servico.
Preciso avaliar a fonte e as informacges para garantir a credibilidade das
informacdes fornecidas.
Filtro as informacdes e s6 dou aten¢do ao que € importante.

Estou ciente das opg¢des de informacéo disponiveis antes de tomar qualquer
decisdo.
Preciso discutir as informacdes sobre um andncio nas redes sociais antes de
tomar qualquer decisdo de compra.

Alfabetizacéo O layout do andncio nao foi executado profissionalmente.

Visual i : i
O anuncio ndo foi projetado corretamente.

Os recursos visuais utilizados ndo sao suficientes.

Os recursos visuais utilizados devem ser o principal destaque para atrair
potenciais consumidores.

Um anuncio € uma fonte de prazer artistico.

Os recursos visuais utilizados devem ser coloridos.

Posso avaliar criticamente as expressdes visuais dos andincios.

Estou ciente de que diferentes andncios sdo direcionados a diferentes publicos-

Alfabetizacéo
alvo.

Retdrica

Diferentes formas de propaganda (televisdo, midia impressa e online)
implementam diferentes estratégias de persuasdo na publicidade.

Entendo que héa estratégias diferentes de anunciantes diferentes.

A publicidade que usa logotipos d& uma indicacdo direta do que a empresa faz.

Alfabetizacdo | Na erada informagdo de hoje, entendo que estamos todos cercados por midia
Promocional convergente.

Entendo que a intencdo de um andncio é promover algo.

Posso posicionar um meio de publicidade entre varios meios de comunicacéo.

A tecnologia/lnternet me ajuda a me comunicar com a sociedade dos itens
promocionais anunciados pelos anunciantes.

Sei que 0s anunciantes usam varias estratégias de promogao (descontos,
ofertas, etc.) para chamar a atencdo do consumidor.

Estou ciente do papel da midia na contribuicdo para a economia.

Uso tecnologia/Internet para verificar a estratégia promocional do concorrente
antes de tomar qualquer decisdo de compra.

Sou capaz de identificar diferentes formas de midia publicitaria e
comunicacdes comerciais (midia impressa, midia online, etc.)

Fonte: Adaptado de Salim e Abdullah (2017).
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As dimens0es acima refor¢cam a capacidade interpretativa dos sujeitos e sua relagdo
com o entendimento de que a publicidade faz parte de um processo construido por
elementos e simbolos de consumo. Além disso, a percepc¢do de que uma ideia pode
ser voltada a um nicho especifico é trabalhada pelas dimensdes informativa, visual,
retorica e promocional, tornando possivel identificar a relagdo do produtor-
apropriador na Cl. Se alguém fala algo para outro, entdo, de alguma maneira, havera
uma apresentacdo de causa-consequéncia, atuando por uma interferéncia (Almeida
Junior, 2015). A percepcao de que uma ideia pode ser voltada a um nicho especifico
também ¢é trabalhada pelas dimens@es, o que se integra ao entendimento de que,
mesmo em setores diferentes, uma publicidade pode afetar outro pablico para alem

daquele a que € destinada inicialmente.

Esse reforco por estimulos por parte de uma marca em seus consumidores
consubstancia-se em uma ac¢do de interferéncia. Tendo em vista que a informacéo
se faz presente no outro e é inacabada em seus detalhes, a AP reforca uma maneira
pela qual a informagdo pode ser compartilhada nesse meio. Quando nichada, essa
reacdo leva os sujeitos a defesa de ideais previamente construidos e ao repudio do
que foi subentendido. Por isso, a discussdo da reproducéo de estereotipos de género
em relacdo a mulher se faz presente como forma de pensar a informacdo e sua

incidéncia na alfabetizacdo publicitaria ao publico geral.

3. Consumo e género: o esteredtipo feminino

Tendo em vista que as relagdes de poder podem acompanhar o quesito de
aprendizagem e a publicidade pode se encontrar como um processo dentro da midia,
evoca-se aqui 0 género como objeto que faz parte dessa dinamica, visto que ele se
d& como uma categoria de analise inserida nas relagfes sociais, conforme afirma
Scott (1995). Resgatando o pensamento de Malmelin (2010), esse aspecto
publicitario se da a fim de que os sujeitos reconhecam tais estimulos e saibam
interpretar as mensagens dessas representacfes. Afinal, se uma publicidade é

voltada para algo ou alguém, sua eficiéncia provém da atuacdo sob a apropriacdo
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consciente ou ndo dos sujeitos dos elementos veiculados, conforme o conceito de

apropriacdo da informacao de Almeida Janior (2015).

Com isso, Tebaldi (2017) reflete que os estudos que envolvem a mulher e a midia
tém o objetivo de apontar a construcdo do feminino nos produtos midiaticos e o
porqué de a mulher estar ausente em determinadas veiculagdes, bem como as
possibilidades de mudanca para esse cenario. Assim como as tematicas pautadas
pela autora, esse continuo apontamento de problematicas é tido pela participacéo
desigual de mulheres em tais producées, expressando a linha ténue entre a nogéo

de subjetividade, as representacdes midiaticas e 0s meios de comunicacéo.

Em um cenario no qual a midia influencia o consumo de produtos e servicos
voltados a este publico, a representacdo ¢ uma forma de ambientar a imersdo de
seus usuarios. Segundo Maciel e Balestrin (2023), a criacdo de modelos de corpos
e préaticas referentes a mulher encontra-se em uma reconstrugdo discursivamente
simbdlica. Assim, ao passo em que se desenvolve a busca pela autoaceitagéo, outro
obstaculo € colocado a frente desse alcance por meio da manutencao de padrdes
inalcancgaveis, pois “os anuncios fornecem uma medida do que € desejavel e do que

¢ normal” (Stankiewicz & Rosseli, 2008, p. 580).

A percepgédo de que houve uma superagdo de uma nociva representatividade do
feminino se reafirma através das continuas tentativas de supera-la. A European
Institute for Gender Equality (2013) apresenta trés aspectos principais na relacao
entre as mulheres e a midia: a de representacdo (contetdo), de emprego e
propriedade (economia politica) e de recep¢do (consumo). Tem-se como exemplo
a representacdo da mulher como objeto sexual, vitima de agressées, colocada em

um local de submisséo atrelado ao desejo (Stankiewicz & Rosseli, 2008).

Embora estejam presentes em 88% das campanhas publicitarias, as mulheres sdo
representadas como esposas de alguém em, pelo menos, 30% delas ou como maes
e avés em 26%. Em comparacgdo, somente 3,6% sd@o caracterizadas como atletas,
3,4% como profissionais da ciéncia e tecnologia, e 2,5% eram donas de negdécios.
Nesse cenario, cerca de 30% das mulheres aparecem mais na cozinha do que no
trabalho (12,6%), no carro (17,5%) ou na sala de aula (1,8%), conforme estudo

realizado pelo Movimento SeeHer e pela Ipsos (Capitani, 2024).
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A publicidade acompanha esse percurso identitario como parte do movimento do
mercado, ressignificando ou reforgando elementos constitutivos de tais identidades.
Isto foi explicitado por Rocha, Frid e Corbo (2016) sobre a expansdo do consumo,
relacionado a incorporacdo de mulheres nas camadas médias de classe e pelo
advento da emancipacao feminina no século XIX com a criacdo das primeiras lojas
de departamento, em que o crescimento do consumo e cultura de massa se deu em

paralelo aos movimentos de liberdade da mulher.

No Brasil, os autores supracitados reforgcam que a representacao da “nova mulher”
ganhou destaque durante uma crise global e em meio a uma ascensao
socioecondmica, gerando uma maior busca para conquistar o publico consumidor.
Sdo essas diferencas que, na esfera do consumo, podem efetivar a inclusao de todos
como receptores, implicando em limites variados. Por meio desse historico, Macedo
e Baccega (2012) ja afirmavam que a construcdo de esteredtipos limita a visdo de
mundo, embora atue compilando fatos, ideias e discursos para facilitar a

interpretacdo das mensagens que serdo transmitidas.

Isto €, 0 mercado traz para si 0 contexto social vigente como forma de tornar
produto de consumo uma ideia ou recorte do que esta propagado em sociedade. No
caso da mulher, as lutas sociais que a levaram a um patamar de direitos alcancados
coincidiram com a venda de ideias sobre a liberdade do corpo feminino e sua
emancipacao, o que pode ter sido proveitoso ou danoso, a depender dos simbolos e
significados trabalhados em cada uma dessas percepgoes. Para Souza (2018), essa
questdo da associacdo da mulher ao exercicio de um papel na sociedade provém do
que se entende por divisdo sexual do trabalho. Baseada em relacGes sociais
assimétricas, essa divisao configura espacos e funcdes distintas para as identidades

sociais com enfoque no género.

Ainda, Gongalves e Rosendo (2016) apontam para o fato de que os estereotipos de
género se assemelham tanto em paises desenvolvidos quanto nos que se encontram
em desenvolvimento, em que o discurso voltado para a mulher é atrelado ao
doméstico, privado e ao cuidado, e ao homem ele se d& mediante a esfera publica,

da racionalidade e, ndo obstante, do uso de tecnologias.
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Ressalta-se que tratar sobre economia e género abre espago para discutir sobre a
renda doméstica e o endividamento feminino, visto que 49,1% dos lares brasileiros
sdo chefiados por mulheres. Conforme Trindade, Righi e Vieira (2012), o dinheiro
da mulher, além de ser menor em ndmeros, é somado as crescentes
responsabilidades e despesas do lar e filhos, que comprometem o orgamento
feminino, o que é interessante destacar quando comparado ao género masculino,
que esta associado ao consumo de bens materiais proprios. Sobre isso, Souza (2018)
reitera que a economia tradicional desconsidera ou desprestigia o trabalho
reprodutivo e quem o executa para 0 caminhar da sociedade. Pontua-se como essa

visdo de divisdo sexual pode influenciar o discurso de consumo inerente a mulher.

Nessa relacdo, o consumo constroi, articula e torna visivel a mulher como
protagonista de algo, da propria percepcdo de mercado da mulher moderna, cujo
valor esta alinhado ao seu grau de representacdo em um grupo (Rocha, Frid &
Corbo, 2016). No contexto midiatico, isso pode ser ampliado, tendo em vista a
percepcao que Macedo e Baccega (2010, p. 59) trouxeram sobre a midia “como
uma esfera dominante que dissemina estereotipos, até mesmo a partir da narrativa

do mundo que cria, a partir de um recorte especifico”.

Tonini (2020) traz a mudanca da funcdo da publicidade como parte desse processo
de subjetivacdo a partir da segunda metade do século XX, em que as ldgicas
comunicativas dos produtos comecgaram a adquirir um discurso comportamental.
Esta centralizacdo do consumidor como foco da campanha publicitaria trouxe o
compartilhamento de ideologias que reiteravam padrdes da vida social. Ela reforca
que as representacGes hegemonicas provém do fato de que a publicidade é
primordial na construcdo da realidade, pois os produtos midiaticos atuam como
ferramentas que estruturam a sociedade. Sendo assim, é como se 0s discursos
midiaticos fornecessem a visibilidade de formas de vida, associadas ou ndo ao
padrdo social, mas que, de certa forma, refletem o ato politico. Assim, quando uma
ideia é propagada, uma mensagem € enviada, seja por meio de um servigo ou
produto. A partir do momento em que ela é direcionada ao seu publico, sua
disseminacdo ndo € fortuita, pois existe sempre um ou mais destinatarios para quem

um remetente se dirige (Macedo & Baccega, 2010).
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A informacéo se da, portanto, como um elemento possivel de relagdo no consumo,
tendo a AMI como participante desse processo na leitura e andlise critica das
diferentes formas e meios pelos quais a publicidade pode ser representada na midia.
Malmelin (2010) reitera que o conhecimento do consumidor é essencial para esse
processo, visto que diversas reacdes podem ser captadas na publicidade, desde o
repudio a ligeira intimidade e, por isso, entender seus anseios e desejos faz parte da

construcdo do pensamento publicitario.

4. Procedimentos Metodologicos

Trata-se de um estudo de caso, no qual foi analisada uma peca publicitaria da marca
Snickers-Brasil em formato de video compartilhada na plataforma do YouTube.
Conforme Prodanov (2013), esse tipo de estudo envolve a coleta e analise de
informacdes em determinado ambito, tendo como foco a investigacdo de sujeitos,
grupos, comunidades, etc. Em continuidade, Yin (2001) entende que os estudos de
caso respondem aos questionamentos “como’ e “por que” dos fendmenos inseridos

no contexto da vida real.

Quanto aos objetivos, é exploratoria-descritiva por investigar uma realidade
especifica, sendo um ponto de partida para o desenvolvimento de outros estudos,
tais como os descritivos, a fim de descrever uma situacdo ou problematica
(Trivifios, 1987). E de abordagem qualitativa, evidenciando o teor dos sentidos e
significados qualitativos dos dados coletados (Chizzotti, 2000). Foi realizada uma
revisdo de literatura narrativa, apoiando-se em uma questdo de pesquisa ampla e
que se baseou no estado da arte através de materiais bibliograficos (Rother, 2007).
Em seguida, foi realizada uma sintese do que foi lido em relagéo a contextualizacédo
do problema (Motta-Roth & Hendges, 2010).

A busca se deu nas bases de dados da Scientific Electronic Library Online (Scielo),
Base de Dados Referenciais de Artigos de Periodicos em Ciéncia da Informacéo
(Brapci) e Portal de Periddicos da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (Capes) através dos descritores: “Género”, “Consumo”,

“Alfabetizagdo Publicitaria” [2] e “Alfabetizagdo Midiatica”, utilizando os
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operadores booleanos AND e OR. O periodo estipulado foi de 2015 a 2025, com o
intuito de trazer um olhar atual para o tema, tendo como preferéncia o portugués e
0 inglés como idiomas. O uso de determinados textos que se diferem desses dois
critérios foi feito em razéo da insuficiéncia de trabalhos atuais que proponham tal
relagdo nas respectivas bases, e a sua importancia tedrica para a discusséo suscitada,
tendo em vista tratar-se de autoria classica que dialoga com as teméticas de base

deste estudo.

Conforme essa estratégia, utilizou-se como objeto de analise uma publicidade da
marca Snickers, de 17 de agosto de 2015. O video, disponivel no canal oficial da
empresa no YouTube [3], possui 9.230.114 milhdes de visualizagbes somente nesta
plataforma até a referida data deste artigo, contando com 3,2 milhdes de likes e
1.703 comentéarios do publico, contando com respostas. A coleta de dados foi
realizada durante todo o més de julho de 2025. A partir da tabulacéo desse material
com a descricdo integral dos comentarios, numero de likes e respostas, foram
aplicados os critérios de inclusdo e exclusdo. Deste total, cerca de 1.132 sdo

comentarios com mais 571 respostas (comentarios secundarios).

Conforme a Figura 2 abaixo, pode-se afirmar que os critérios de inclusdo foram
definidos via periodo de coleta dos dados, sendo o portugués o idioma escolhido.
Além disso, comentarios que continham somente emojis foram desconsiderados e,
como forma de selecionar uma amostra representativa em detrimento da grande
quantidade de dados disponiveis, foram pré-selecionados os comentarios com
nameros de curtidas acima de 100. Com isso, 6 comentarios foram selecionados ao

final da coleta, acompanhados de 149 respostas a eles.
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Figura 2: Procedimento de coleta e selecéo de dados

N2 Comentarios: 1.132

N2 total de comentarioss: 1.703

N2 Respostas: 571

Critérios de inclusao — Critérios de exclusdo
Periodo: 7 a 29 de julho de 2025; Comentérios somente com emoji;
Idioma: Portugués; Comentérios sem respostas;
Comentérios com texto; Comentérios com Ne de likes >100.

Comentarios com N2 de likes <100.

- -

Ne de comentdrios selecionados: 6;

Processo de selegdo

N2 de respostas selecionadas: 149.
o
Fonte: elaborado pelas autoras (2026).

Ressalta-se que a sele¢do de comentarios acima dos trés digitos de likes se tornou
um critério de escolha em decorréncia do alcance obtido, tendo em vista que todos
0s seis comentarios primarios desenrolaram-se em um maior nimero de respostas,
consequentemente, 0 que tornou possivel trazer uma discussdo mais evidente com
base no debate realizado entre 0os comentarios primarios e secundarios. Para a
coleta, ndo foi priorizado um determinado intervalo de tempo dos comentarios
feitos pelas pessoas que assistiram ao comercial na plataforma, mas sim a incidéncia
de suas reacdes conforme o que foi exposto. Os comentarios foram tabulados por
nome de usuario, periodo de publicacdo, por likes e quantidade de respostas
(comentarios secundarios), o que tornou possivel priorizar o nimero de likes, visto
que, quanto maior esse quantitativo, maior era 0 nimero de respostas em retorno ao

comentario principal.

Apesar de o0 video ja ter um certo tempo de publicacdo, existem comentarios de
2025 discutindo sobre o tema, reforgando a sua relevancia na presente data do
estudo, permitindo o carater diacrénico do estudo. Estas percepcdes foram descritas
e comparadas em consonancia com as quatro dimensbes da alfabetizacdo
publicitaria organizadas por Sallim e Abdullah (2017), condensadas em um critério

principal por dimensé&o, explicitado no quadro 2:
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Quadro 2: Dimensdes da Alfabetizacao Publicitaria condensadas em
guestionamentos

Dimenséo Questionamento

Informativ | Os sujeitos se apropriaram das informagdes disponiveis no comercial
a

Visual [ Os sujeitos reconheceram que os recursos utilizados no comercial
foram suficientes para repassar a mensagem necessaria

Retorica | Os sujeitos entenderam que o andncio foi destinado a um determinado
tipo de publico

Promocio | Os sujeitos compreenderam que 0S recursos narrativos foram

nal pensados estrategicamente para promoc¢édo do anuncio

Fonte: Adaptado de Salim e Abdullah (2017).

Assim, utilizou-se o nimero de likes de cada comentério e a quantidade de respostas
secundarias encontradas nestes, isto €, a exposi¢cdo de opinides explicitadas em

retorno ao comentario principal, em relacédo as dimensoes.

5. Resultados e Discussoes

De posse dos dados, 155 comentarios foram analisados. Utilizaram-se as quatro
dimensbes da AP propostas, demarcando uma forma pragmatica de avaliar o
entendimento dos sujeitos sobre uma tematica a partir dos aspectos: informativo,
visual, retérico e promocional. Como recorte para esta analise, seis comentarios
foram escolhidos e organizados por numero de curtidas, por terem apresentado uma
quantidade de likes acima de trés digitos para liderar a discussdo sobre o tema,
variando entre 310 e 151, datados do periodo de 2015, evidenciando o engajamento
do publico ja na epoca citada, a ser visto no Quadro 3.

Quadro 3: Comentéarios dos usuarios com maior nimero de likes e respostas no

YouTube
Comentario L|S ke Resgosta
E sério, Snickers? Sério mesmo? Que comercial ridiculo.
1 Por que que ¢ s6 a mulher que da chilique? Que enche o 310 37

saco dos outros? Pior comercial. Como ja disse a outra ali
embaixo, sexismo ndo cabe mais em 2016. Parem.
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O cara com fome vira uma atriz famosa, bem sucedida e
cheia da grana, dai come Snickers e volta a ser o mero
desconhecido loser de sempre. A mensagem da propaganda
€: ndo coma snickers!!

308 26

3 Ta de brincadeira que esse comercial existe, ne? 259 30

Nossa, boa maneira de dizer que s6 mulheres d&o chilique.
Homem que reclama nédo ta sendo homem de verdade, nédo é
ele mesmo, ta sendo uma mulher dando chilique. Essa € a
melhor pior propaganda. Sério que ainda temos que lidar
com propagandas ridiculas que refor¢cam estereotipos
machistas?!

178 22

Pra quem j& vai querer bancar o engragaddo, diferentdo,
descolado e superior as tretas sociais falando que € mimimi:
O problema néo é ver machismo em tudo, é simplesmente
ndo ver em nenhum lugar. Para a Snickers: Trogquem o
redator de vocés urgente para alguém que entenda que
estamos em 2016 de preferéncia.

171 17

6 Nossa, que propaganda machista ridicula mano. 151 17

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Para direcionar a discussao pela temporalidade da publicacéo, o foco se deu a partir
do agrupamento das respostas de 2015, permitindo uma analise diacrénica. Ao todo,
cerca de 155 reacfes foram escolhidas entre 0s comentarios principais e as suas
respostas. Os comentarios primarios se demonstraram majoritariamente adversos a
mensagem de estereotipagem de género. Ao avaliar os comentarios secundarios a
eles, isto €, suas respostas, seguiu-se uma linha de raciocinio acdo-reacdo e réplica-

tréplica no debate estabelecido.

5.1 Descricao e problematizacdo

A direcao do comercial fez parte da campanha “Vocé€ ndo ¢ vocé quando estd com
fome” e buscava retratar, através do humor, que as pessoas mudam de
personalidade quando se encontram nesta situacdo. No video, ambientado em um
vestiario, um jogador, incorporado por uma atriz, demonstra irritacdo quando ndo
encontra um objeto pessoal. Quando percebe a reacdo da personagem, um de seus
amigos oferece o chocolate para que o amigo volte ao “normal”. Ao comer o
chocolate, a atriz da lugar a outro ator, um homem, dessa vez calmo apoés ter

“saciado a sua fome”. Um dos pontos a ser problematizado ¢ a escolha de retratar a
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mulher no momento de irritacdo e impaciéncia da personagem e, logo depois,
associar o uso do produto a sensacéao de alivio e saciacdo, levando o protagonista a
sua forma de tranquilidade, representada pela figura do homem. Essa representacao

pode ser observada nas cenas do comercial, presentes na Figura 3.

Figura 3: Cenas do comercial (antes e depois de comer o chocolate)

Vg | | 4 |

Fonte: Snickers Brasil (2015).

A descricdo do video se baseia neste conjunto de cenas e sua problematizacéo tem
seu cerne na forma como o género pode ser uma categoria de uso manipulavel na
publicidade. Desde percepg¢des mais criticas até reagdes mais passionais, as pessoas
expressaram sua interpretacdo na leitura do comercial, dos comentarios dos outros

e da proépria escrita como forma de materializar suas opinifes.

5.2 Entre o que se |é e 0 que se entende: aspectos da AP e AMI

A priori, o Comentario 1 (C1), com o maior nimero de curtidas do periodo de
publicacdo até o presente momento (cerca de 310 likes), reflete a opinido do usuario
com relacdo a mensagem compreendida através do trecho “Por que que é s6 a
mulher que d& chilique? Que enche o saco dos outros? [...]”. O usuario refor¢a que
houve um questionamento a respeito da mensagem que o comercial quis repassar
inicialmente, indicando concordancia de outras pessoas com sua fala. Nela, é
questionado o porqué de as mulheres serem aparentemente aquelas que apresentam
“chiliques” quando estdo com fome, resultando em 37 respostas a este primeiro
comentario. O C1 evoca a dimensdo informativa e retdrica da AP com relacéo ao
entendimento e questionamento, em que 0 usuario apresentou compreensao do

comercial e necessidade em discutir sobre o andncio.
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Entre as respostas ao C1, houve um baixo pardmetro de concordancia, a exemplo
de respostas como “Exatamente. Do jeito que o comercial mostrou, deu a parecer
que s6 as mulheres dao chilique e sdo estressadas. Tanto que quando ele
"melhorou”, voltou a ser homem” ou em um outro questionamento de um usuario
sobre o tema: “Entdo o fato de todos os outros [comerciais] ndo usarem humor
sexista, quer dizer que ndo tem problema usarem nesse?”. Ambos demonstraram
um entendimento de que a publicidade indica que a reacdo desproporcional ao
ocorrido € uma caracteristica feminina. Ainda, repreendem o fato de que, por mais
que existam publicidades que ndo usem de tal prerrogativa, este ndo deve ser um
pressuposto para existir comerciais que o facam, conforme a dimenséao informativa
e promocional, na qual o sujeito se apropria das informac6es dispostas no comercial

e compreende 0s recursos narrativos utilizados.

O fato de que Malmelin (2010) compreende a alfabetizacdo como algo que esta
para além da leitura e interpretacdo, sendo associada aos diferentes tipos de sinais
e sistemas de simbolos na producdo de mensagens, traz um elemento em comum
quando se observa a relacdo entre o C1 e as respostas observadas: as pessoas estéo
envoltas em estimulos informacionais nos quais o estabelecimento de
concordancias se torna um desafio quando a divergéncia se encontra sobre uma
midia que utiliza recursos sonoros, visuais e narrativos para construir uma
mensagem dubia e que esta vinculada a um pensamento arraigado em sociedade,
isto €, o papel de género. Com relacdo as discordancias, o que se fez evidente foi
um debate acerca do recurso da piada como forma de retratar algo vinculado ao que
se entende como a “realidade” e nao reforgar esteredtipos:

a galera ndo sabe diferenciar uma piada publicitaria da realidade. Se doem pq

mulher realmente adora reclamar. N&o sdo todas mas sim em sua maioria.

Uma coisa é deturpar a realidade outra é exaltar com ironia uma verdade. Vao

arrumar o que fazer pelo amor de Deus. Esse mundo ta louco galera s6 sabe

criticar e reclamar. [...] Como podemos ver sempre 0 racisSmo e esses

pensamentos sdo levados adiante pelas pessoas que mais vivem o problema e
se identificam.

As respostas expressam um teor questionador quanto a forma como as mulheres
reagem ao estado em que foram colocadas, apresentando uma maior énfase na
alfabetizacdo em suas dimensdes retdrica e promocional, em que 0s sujeitos

compreendem que o anuncio foi destinado a determinado publico e que, para tal,
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foram utilizados recursos narrativos estrategicamente alocados. Em um dos trechos
associados, preceitos que reforcam a ideia da mulher como um ser que reclama e
incomoda sdo vistos pelos usuarios como um fato, em que se cita a Sindrome Pré-
Menstrual (SPM) ou Tenséo Pré-Menstrual (TPM):

[...] Eu ndo me baseio em pesquisas e nem muito menos no que dizem por ai
eu me baseio em vivencia propria e das mulheres a minha volta. Um simples
fato chamado TPM e acordado por todas vcs ja € o suficiente para provar e
acabar com essa conversa. Amigas, namoradas, familiares... todas as mulheres
em geral sabem o quéo dificil é controlar seus impulsos neste periodo...
Poderia citar tantos outros exemplos mas agora é vc querer olhar pra si e
enxergar o que estou tentando te dizer [...].

Pode-se observar que os sujeitos consideraram o aspecto pessoal de suas vidas e
experiéncias como régua de suas interpretacdes, associando a vivéncia obtida com
a formulagdo interpretativa. Com foco da AMI, esse processo expressa a forma em
que as pessoas podem avaliar os conteudos criticamente, as fungdes midiaticas e as
relacGes de poder no ambito publicitario (Gusmao, 2016; Tebaldi, 2017; Rodella,
2022), tornando a dimensdo informativa muito mais presente quando se observa a
capacidade de avaliar o produto por meio do que foi apropriado, de procurar a
credibilidade da empresa e de discutir as informag6es apresentadas antes de tomar
uma decisdo de compra. Além disso, o fato de que estas pessoas convivem com
mulheres que possuem tal comportamento faz parte de um argumento de
experiéncia. Este reflexo ndo isenta uma realidade social maior do que o recorte de
uma vida, fato que revela a complexidade das discussdes sociais, sobretudo na
publicidade, em que Tebaldi (2017) reforca que a representacdo da mulher na midia
provém de construcdes pré-formadas e que estdo em continua mudanca simbdlica,

conforme afirmam Maciel e Balestrin (2023).

Fatores estes representam, consoante a proposta de Wang, Salim e Subri (2023),
que o0s sujeitos estdo sob a acdo da filtragem e processamento de contetdos dos
anuncios, o que ndo auxilia em um ecossistema midiatico sélido, isto porque a
marca ndo esta construindo uma base forte de convergéncia com seu publico. Estdo
sendo reproduzidas informacgdes que interferem na legitimidade de uma analise
critica por meio da relagdo de consumo e do argumento cultural. Esta reagdo pode

expressar um nivel da AP ainda escasso na época com relacdo a estas trés
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dimensdes: informacional, retérica e promocional. Em resposta a opinido, a

seguinte fala foi colocada por outro usuario para rebater essa perspectiva:

vocé deve ser o tipo de gente que NUNCA sofreu preconceito; branco, cis,
hétero, homem. Isso explica o porque de vocé falar que "as pessoas reclamam
de mais! Alguns negros chamam tudo de racista!" e mais exemplos que podem
ser tirados do seu texto. Vocé ndo € eles. Vocé ndo passou pelo o que eles
passaram. Vocé ndo se ofende com o que eles se ofendem [...].

O Comentario 2 (C2), que obteve 308 respostas, traz uma reflexéo diferente das que
foram feitas sobre a mensagem propagada pelo comercial: “O cara com fome vira
uma atriz famosa, bem sucedida e cheia da grana, dai come Snickers e volta a ser
0 mero desconhecido loser de sempre. A mensagem da propaganda é: ndo coma
snickers!!”. Sua ideia reside no fato de que a atriz que interpreta a personagem em
seu estado de nervosismo tem reconhecimento nacional, o que demonstra uma
associacao feita pelo individuo entre a ficcdo do anuncio e a realidade. Para ele,
uma atriz representada na publicidade ter se tornado andnima gquando se torna um
homem infere uma mensagem negativa para a marca, pois a identidade desta atriz
em especifico traz uma visdo positiva em contrapartida ao outro ator, ndo
reconhecido da mesma forma, aspecto esse que tem foco na dimensao
informacional e visual da AP por apresentar compreensao, questionamento e

argumentacdo da publicidade.

De tal modo, as dimensdes supracitadas reverberam pela AP diretamente pela
leitura e interpretacdo, em que habitam no andncio simbolos e sinais que produzem
diferentes tipos de mensagens, mediante Malmelin (2010) e Salim e Abdullah
(2017), que se relacionam & internet a partir do momento em que o &mbito digital

torna-se o ambiente dessa filtragem de informacoes.

As respostas ao C2 suscitaram discussdes sobre o humor como recurso de base para
0s debates, ressaltando frases como: “/...J a realidade é que um homem chiliquento
fica igual uma mulher mesmo” e “‘um homem chiliquento fica igual a um homem
chiliquento fica igual a um homem chiliquento. So isso”. H4 uma percepc¢éo de que
homens e mulheres ndo estdo isentos de reagOes emocionais, pois todos sdo seres
humanos. Esta visdo instrumentalista do debate fornece um elemento moderador
entre as extremidades de cada visdo na perspectiva da dimensdo visual e

promocional. Ressalta-se que essa segmentacdo de tipos de respostas vai ao
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encontro do que Salim e Abdullah (2017) pontuam sobre a AP, que cresce mediante
0 proprio retorno dos consumidores sobre este fendmeno e que, com a internet,

ganhou proporcdes maiores para decifrar informacdes.

A publicidade foi considerada machista por uma parcela menor dos usuarios, o que
resultou em um retorno diferencial no que diz respeito a opinido sobre homens e
mulheres com relag@o ao termo “chilique”, em que suas reagdes foram comparadas
a casos de rejeicdo amorosa como exemplo de disparidade. Em suma, assim como
mulheres teriam reagdes desproporcionais sobre algo, essa mesma visdo poderia ser
tida sobre homens em outros casos. E possivel opinibes também associadas &

cultura, como:

[...] mulher é mais fraca e por isso é mais chiliquenta,porque ndo tem outra
maneira de se defender além de pedir socorro ou reclamar. Vive reclamando
de agressdo ao invés de treinar algum tipo de luta,ja que acha que os homens
s&o t&o perigosos. O bicho chiliquento! [...];

Com relacdo ao Comentéario 3 (C3), com 259 respostas, hd um questionamento
retorico sobre a existéncia do comercial e sua repercussdo, entendida pelo usuario
como negativa para a marca. Na fala, a questdo reflete um tom de incredulidade.
Como resposta ao C3, o uso dos termos “feminazi” e “feministas” demonstrou uma
opinido contréria, questionando o que € o feminismo. Entre a visdo dos apoiadores
e dissidentes ao que foi exposto, um comentario de resposta ao C3 é ressaltado aqui
para representar o teor da discussdo: “Quando eu ver uma mulher cortando lenha
com machado sem usar bomba eu vou entender que a mulher pode fazer coisas de

homem, mas até 14 ndo vai dar ndo”.

Sua ocorréncia representa uma percepcdo em comum dos USUArios que
guestionaram o feminismo como conceito e movimento politico, associando-0 a
igualdade estrita entre os géneros, independentemente de fatores sociais, politicos,
econémicos, culturais e biolégicos. Como Almeida Junor (2015) aponta, a
interferéncia entre o que se recebe e 0 que se entende atua de maneiras diferentes
entre o produtor e o apropriador. Ha, nesse sentido, uma discussdo que enviesa o
feminismo como algo ligado a reclamagéo indevida e desnecessaria, relacionando-
se ao que os sujeitos entendem como “chilique”, que, por significado, ¢ um “ataque
nervoso histérico” ou “histeria, faniquito, fricote”. Entre as dimensdes apresentadas

pela AP, a forma como a informagdo é apropriada diz respeito aos eixos que
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contemplam a relagéo entre a acdo de interferéncia e apropriacdo, que, no caso da
reproducdo de estere6tipos, pode ser manejada pelo vies propagado na publicidade

e em como o publico recebe essa mensagem.

O uso de comparacdo para embasar tais argumentos reflete que os sujeitos se
apropriaram de alguma forma das informacdes do comercial, considerando a
associacdo desse conceito a uma construgéo social relacionada a ele. Para Almeida
Junior (2015), a informacdo se da em meio tanto da construgdo consciente quanto
inconsciente, tendo a relacdo entre os usuarios como algo imprescindivel para sua
existéncia pela atribuicdo de significados. Assim, ndo ha poder de escolha na
apropriacdo, mas uma construcao que desconstréi ou solidifica ideias. Para Jenkins
et al. (2009), o desenvolvimento de uma compreensdo informacional exige uma

apropriacdo da informacao de maneira critica sobre a midia e de suas técnicas.

Ainda, citar esse tipo de comparacao reforca que os sujeitos utilizaram a capacidade
associativa para modular um caso ao outro, buscando estabelecer rela¢des causais
entre ambos. Pontua-se o pensamento de Rocha, Frid e Corbo (2016) na ligacéo
entre consumo, classes e a figura do feminino em contextos histéricos, em que o
imaginario da mulher tem forca de maneira articulada e a torna vitima da prépria
idealizacdo. Assim, entender que este comercial faz parte de uma estrutura de massa
influenciada por preceptores sociais evidencia uma distin¢do critica sobre o que é
consumo e como as pessoas podem se apropriar das informagdes nessa dinamica
por meio da leitura do comercial, interpretacdo sobre o tema e escrita argumentativa
em seguida, teor social da AP (Potter, 2011; 2013).

Quanto ao Comentario 4 (C4), foi identificada uma relacdo de maior concordancia
entre as respostas obtidas, visto que ele expressa a percepcdo do C1 sobre a
associacdo de mulheres como pessoas que dao chiliques e a reprodugéo de
estereotipos machistas, o que denota o dominio da dimensdo informativa. Esse
nivelamento néo reflete o todo comparativo da percepcao de outros usuarios que
responderam a este topico. Como respostas divergentes, considerou-se o seguinte
exemplo como representativo para o aporte de percepgdes parecidas: “se a intengdo
da propaganda era dizer que homem g da chilique € igual mulher, com certeza os
caras iriam ta desmoralizando o rapaz que esta com fome. vcs ndo pensao msm né

[...]”. Em resposta a ele, um usuério rebate:
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Se vocé ndo sabe uma propaganda comunica sua inten¢ao ndo sé nas falas dos
personagens, mas também nas imagens que decide mostrar. Como a de uma
mulher para associar com chilique por exemplo. E ndo use essa palavra
ridicula pra descrever as feministas, porque ndo vejo nenhuma de nos
mandando ninguém pra campo de concentracao e exterminio. Esse termo é
extremamente desrespeitoso.

As colocagdes refletem que os sujeitos compreendem o papel da publicidade em
sua dimensdo visual e promocional em virtude do que é escolhido — ou ndo — ser
mostrado. Nesse caso, 0 aspecto visual utiliza o layout, projecdo do anuncio,
recursos visuais, uso de cores e expressdes que podem delimitar uma visao dos
sujeitos (Malmelin, 2010). Evidencia-se que uma pessoa pode gostar do produto
que esta sendo representado no comercial, mas ainda assim reprovar a escolha feita
em sua promocao midiatica, aspectos que sao diferentes, mas que nao se anulam,
pois ndo se utiliza aqui apenas o pensamento de Tebaldi (2017), que a considera na

capacidade interpretativa, critica e producdo de mensagens na midia.

Conforme Muniz (2004), a publicidade mitifica e converte um objeto em algo de
consumo, revestindo suas caracteristicas de apetrechos idealizados que ultrapassam
a propria realidade, e isto, em um mundo digital, conforme apontam Gomes et al.
(2020), é indissociavel. Assim, a visdo dos comentarios traz a alusdo do real com o
imaginario de modo implicito, exaltando um incémodo do consumidor ao ser
colocado em uma situacdo na qual a marca o lembra de uma realidade social danosa,
viabilizando a dimenséo retorica e promocional. Como algo que se repetiu, ambas
as percepcdes suscitaram divagacdes sobre o que seria o feminismo, trocando
perspectivas divergentes, sobrepostas e embasadas em preceitos estereotipados para
apresentar o perfil de mulheres feministas, torcendo discursos sobre o que seria a
igualdade entre géneros: algo fisico, palpavel ou visual. Sobre essa perspectiva e
com relacdo a dimensdo informativa, pontua-se que o feminismo foi um tema

frequente, sobretudo acerca do Comentéario 5 (C5).

Como forma de retornar o que foi dito no C5, os usuarios pontuaram que nem todas
as mulheres se sentem representadas por essa percepcao, visto que a opinido que
dirige este topico parte da ideia de que nédo é exatamente sobre a visualizagdo do
machismo em toda ac¢do, mas sim da sua invisibilizagdo na sociedade. Com 178

respostas, 0s usuarios levantaram a necessidade de haver mais humor para lidar com
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este tipo de andncio por parte do publico, evidenciando certo exagero com relacdo
ao que se entende por machismo. Destaca-se:

N&o importa se vocé é garota. Vocé ndo representa todas mulheres por ser
uma. Como eu também ndo represento todas mulheres sendo um homem. Mas
minha opinido ndo demonstra falta de humor. Mostra minha indignacédo da
utilizacdo de um cliché e humor barato para em pleno 2016 mostrar um
"homem™ virando "mulher" quando esta instavel. VVocé sendo mulher deveria
ENTENDER o problema da utilizacdo deles. As consequéncias sociais sdo
ruins para mim, mas sdo piores para vocé. Mas se prefere achar que é sé
humor... [...].

H& uma comparacdo entre a discussdo a nivel individual e coletivo, em que é
possivel os sujeitos refletirem que ndo ha como separar o viés pessoal de certas
situacbes. Como Doyle e Olinto (2021) reafirmam, algo que é produzido por
pessoas/grupos inseridos em determinados contextos ndo o exime da parcialidade,

pois limitacdes e possibilidades podem ser tratadas como comuns ou diferentes.

As respostas ao C5 destacam o humor como ferramenta para esta publicidade e que,
por este pré-requisito, ndo ha ofensa, visto que o intuito inicial do video é fornecer
uma satira e trazer uma relacdo com esteredtipos existentes. Observa-se que 0
entendimento disso ndo anula o fato de que, mais a frente, esta opinido reforcaria
que a reproducdo de tais papéis de género ndo ira coincidir necessariamente com a
realidade. Isto é, o pensamento é de que 0 humor € um recurso técnico que atribui
aspectos da realidade como ferramenta discursiva — mas que esta alheio ao “real”
em sociedade. J& em relacdo ao Comentario 6 (C6), que traz a ideia de que o
comercial provém de um pensamento antigo, cerca de 156 respostas foram
identificadas. Na rejeicdo encontrada no C6, seus respondentes apresentaram um
retorno quase literal em suas opinides, com forma de replica-lo. Em associacgéo, a

resposta abaixo traz um dos pontos de vista:

mulher d& chilique e sempre fica de mimimi com os homens, reclamando de
tudo, mas nas brigas em casa e em ambientes de trabalho na maioria das vezes
a mulher € a vitima, seja por agressdo verbal ou fisica. Essa coisa de "dar
chilique™ ndo é uma caracteristica feminina, e sim do ser humano, mas é muito
mais facil acusar as mulheres por isso e por todas as coisas ruins, certo?

Houve um destaque para dois usuarios, em que a primeira reitera que isto se trata
apenas de um comercial e, portanto, ndo deveria ter tamanho impacto na vida das
pessoas, enquanto a segunda encontra espaco na afirmacao de que, socialmente, o

fato de as mulheres serem mais sensiveis e adeptas ao “chilique” fazer parte de uma
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realidade social. Como exemplo, pode-se citar a fala: “Vejo mulheres dando
chilique nos comentarios. Isso ja justifica a propaganda”, ou, de modo mais

explicativo, a percepc¢édo de outro respondente:

[...] Convido-lhe a fazer uma pequena reflexao. Isto-é-apenas-um-comercial.
Para vocé ndo se sentir tdo isolada nesse mundo, garanto que ha vérias outras
piadas que ndo envolvem mulheres. H& um grande leque. H& muitas piadas
com homens (Corno, futebol, esportes, etc.), com gays, com velhos, gordos,
etc, etc etc. Fazer piadas com esteriotipos ndo é um problema. Pois é apenas
isso: Uma piada. Nada mais|...].

A questdo do debate de esteredtipos € um tdpico trabalhado na maioria dos
comentarios, utilizado tanto para reafirmar percepcgdes sobre os papéis de género
quanto para rebaté-los. O comentario reflete que o tom de humor da publicidade
utilizou esse recurso como forma de linguagem principal, exemplificando de que
outras maneiras a piada poderia ter sido feita, mas que, na sua opinido, ainda
atingiram a outros grupos minoritarios. Em sua percepgdo, o problema nédo esta na
mensagem de esteredtipo que foi repassada, mas na forma como o publico a
recebeu, 0 que indica tanto que o usuario compreendeu a mensagem de que
mulheres podem sim ser colocadas num local de “chilique” quando estao com fome,
mas que este fato ndo identifica algo ofensivo por ter sido tratado pelo viés do

humor. Percepcédo que reverbera na dimensdo informativa e retorica.

Esta perspectiva vai de encontro ao que Bezerra (2024) diz a respeito da publicidade
como area que busca o consumo pelo encanto linguistico e estético. Sendo assim, a
piada e 0 humor como recursos ndo eximem sua atuacao de cunho ideol6gico na
difusdo de apelos por uma marca. Ainda em contrapartida a opinido relatada, mas
ainda partindo de um pressuposto de discussao social e cultural, o usuério seguinte

reforca a opinido do C6, trazendo a cultura como ponto principal:

O que mais conta no quesito emog&o sdo as influéncias culturais e sociais. As
mulheres serem sensiveis € uma questao basicamente social, porque aprendem
desde cedo que chorar é normal. As mulheres, portanto, acabam por trabalhar
mais essa parte do cérebro que os homens. N&o existe uma diferenca bioldgica
significativa o suficiente para que as mulheres sejam ou ndo mimizentas. Ou
voceé acha que, além de serem biologicamente criadas para chorar e espernear
por nada, elas também nasceram com o dom de lavar pratos e fazer a janta do
maridéo? [...].

Seu entendimento diz respeito ao desenvolvimento de caracteristicas construidas

social e culturalmente entre homens e mulheres, que os colocam em lugares
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diferentes da sociedade. Em sua percepcdo, as mulheres sdo mais sensiveis do que
0s homens; este é um fato que tem origem no ensino e adaptacdo, mas nao de
natureza somente biologica. Assim, mesmo atestando que ha uma diferenciacdo na
forma em que sentimentos séo refletidos sobre o género, sua reflexdo diz respeito
as préticas atribuidas ao género, a violéncia contra a mulher e ao que se espera
socialmente de cada grupo. Sobre isso, Gongalves e Rosendo (2016) trazem a
violéncia simbolica e como as mulheres na midia sdo representadas. Quanto a
incidéncia de dimensdes da AP, o circulo cromético abaixo evidencia como cada
uma se apresentou dentro desta analise (Figura 3):

Figura 3: Dimensdes da AP observadas nos comentarios analisados

VISUAL

, X ‘

TYNOIDOWOYHd

INFORMATIVA

YOI40L13Y

( )

Fonte: dados da pesquisa (2026).

As dimensBes apresentadas nesta secdo de analise fizeram parte de todos os
comentarios selecionados, contudo, apresentando-se com foco maior em
determinados casos. Como observado, a dimenséo informativa foi a mais evidente
nos comentarios, demonstrando que houve, de alguma forma, a apropriacdo das
informagbes na publicidade. J& a dimensdo promocional contempla a
conscientizacdo de que estas informacdes estdo sendo medidas por uma
comunica¢do de consumo, tecnologias e estratégias promocionais. Apos, a
dimensao retdrica, alinhada sobretudo a esta Ultima, aparece no entendimento de
gue essas estratégias podem ser mdltiplas, a depender da midia utilizada. Por fim,
a dimens&o visual surge em poucos momentos, visto que ela esta voltada a como o

anuncio foi executado e aos recursos visuais, de maneira mais técnica.
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Colocando em pauta o aspecto cultural, o pensamento de Guedes e Malcher (2021),
bem como de Pompeu (2023), confirma que a abordagem ideoldgica na publicidade
é algo intrinseco, pratica que independe do produto ou servico ofertado. Para os
autores, essa dinamica esta instalada de tal modo nos habitos de consumo que suas

praticas tornam-se parte do receptaculo da cultura.

A prépria mudanca da publicidade como &rea que centraliza o consumidor e
compartilha ideologias como modo de gerar identificacdo recai no discurso
comportamental, conforme Tonini (2020), em que o hegemdnico € tido
inconscientemente como real. O pressuposto de que os discursos midiaticos
sustentam tal ideia é revisto pelo tom do reconhecimento, criando uma associa¢do
sobre o que € realidade social e o que é vivenciado pelos sujeitos. A relacdo entre o
que foi lido e o que foi entendido exibe um processo inicial dos sujeitos quanto a
alfabetizacdo publicitaria. Desse modo, se ler o mundo em uma perspectiva
freiriana, € mais do que um dominio técnico e esta vinculado a uma perspectiva
consciente de sua existéncia com relagdo aos outros e ao mundo ao redor, entdo ter
competéncia para compreender e problematizar a publicidade na midia pode estar

relacionado a apropriacdo da informacéo para a alfabetizacéo.

6. Consideracoes finais

Com base no exposto, foi possivel identificar a funcéo da Alfabetizacdo Publicitaria
como uma ferramenta que da embasamento para observar as percepc6es do publico
sobre a reproducdo de estereétipos de género em relagdo a mulher. Associada a
Alfabetizacdo Midiatica e Informacional, ela pode estabelecer critérios
interpretativos para a deteccdo de aspectos da Competéncia em Informacdo na
midia. Apesar de ser um termo recente no Brasil, sobretudo pela 6tica da Ciéncia
da Informagéo, sua relacdo conceitual se demonstrou possivel na repercusséo de
esteredtipos de género na publicidade. Conforme a delimitacdo dos objetivos
especificos, a descricdo dos comentarios da peca publicitaria da marca Snickers
reforca que o engajamento dos usuarios no YouTube se demonstrou ativo ainda na
presente data da analise, cerca de aproximadamente dez anos apos sua publicacéo

na plataforma. Este envolvimento do publico com o comercial em especifico pode
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ser compreendido por meio da pertinéncia do tema em discussao sobre estere6tipos
de género e humor retratados na publicidade em questéo.

Quanto as dimensdes que direcionaram a analise, 0s sujeitos demonstraram
apropriacdo das informacdes disponiveis no comercial e, em parte, reconheceram
0s recursos utilizados e a mensagem repassada. Isto demonstra a competéncia
critica em visualizar e ler os sinais dispostos no material audiovisual, mas coloca
em destaque, os tipos de associages feitas para os sujeitos chegarem a suas
conclusbes interpretativas. Apesar de entenderem que o comercial é voltado para
determinado publico, os usuarios nos comentarios apontaram criticas a forma como
a mensagem foi apresentada, em meio a discordancia. Nesse sentido, a maior parte
do publico compreendeu que os recursos narrativos foram pensados de forma
estratégica, representando as dimensdes da Alfabetizacdo Publicitaria, sobretudo

nos aspectos informativo, retérico e promocional.

A pesquisa também apresentou a publicidade como uma area que nao se dissocia
da sociedade em sua pratica, e esta reflexdo foi a base para compreender que 0s
sujeitos sdo participativos na publicidade em midias digitais. Com foco nas
plataformas, como é o caso do YouTube, isto se da de forma duradoura pela
disponibilizacdo do video por tempo indeterminado no canal oficial da marca,

tornando possivel sua visualizacdo por outros publicos ao longo dos anos.

Tendo em vista que aqui a alfabetizacdo é entendida em seu sentido mais amplo e
profundo de ler o mundo, e a informagdo como recurso que intersecciona 0s
diversos marcadores que chegam ao publico, a AMI se torna possivel na observacgéo
do comportamento informacional na sociedade em rede. Nesse sentido, foi possivel
identificar que houve a identificacdo da reproducédo de estere6tipos de género em
torno da mulher na publicidade analisada, fato que trouxe a tona discussdes como:
a influéncia cultural de papéis de género, o uso do humor como estratégia em
anuncios para abordar produtos e servicos, aspectos que envolvem o feminismo e a

projecdo de experiéncias pessoais em detrimento de generalizacdes.

Considerando a AMI, ela permitiu avaliar o comercial em sua descri¢do, bem como
na identificacdo de semelhangas e diferencas entre as opinides dos usuérios.

Conforme abordado, os sujeitos explanaram, atraves de suas percepcoes sobre a
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publicidade, suas experiéncias de vida e preceitos estabelecidos cultural e
socialmente. Essas visdes compartilham tanto da negacdo ao video por
compreender a mensagem como ofensiva quanto da aceitacdo do que foi retratado
por meio do humor, o que suscita uma discussao ambivalente sobre a reproducao

de esteredtipos relacionados a mulher nos comentérios analisados.

Pode-se dizer que a Alfabetizacdo Midiatica e Informacional, bem como a
Alfabetizacdo Publicitaria, podem atuar em conjunto na percepc¢éo de estereotipos
de género em acdes publicitarias nas midias, aumentando o debate de género nessas
plataformas e tornando possivel identificar interpretaces semelhantes e
divergentes sobre a representacdo da mulher. Apesar de este estudo ter um caréater
diacronico, observa-se que ainda ha limitacdes com base na evolugdo do tema. Por
outro lado, reitera-se sua incidéncia nos dias atuais, pois percebeu-se que esta peca
publicitaria ainda atrai comentarios, mesmo apds dez anos de sua publicacdo, e
ambienta discussdes pertinentes para o debate da Competéncia em Informacéo.
Como reflexo, a pesquisa passou por obstaculos na variabilidade de termos
presentes sobre 0 assunto e na busca bibliografica, mas espera-se que a continuidade
de novos estudos promova a competéncia, criticidade e dialogismo sobre a

informacao, o género e a publicidade na Ciéncia da Informacao.
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Notas

[1] Para evitar repeticdo do termo Alfabetizacdo Midiatica Informacional, optou-se
por usar a sigla AMI. Este caso também se aplica ao termo Alfabetizacdo
Publicitaria (AP).

[2] Na Brapci, ndo houve recuperagédo de textos acerca deste termo em especifico.
Enquanto na Scielo, houve somente um texto e no Portal de Periddicos da Capes,

apenas trés textos.

[3] Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HNpDnr9JQZg. Acesso
em 18 jul. 2025.
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