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RESUMO: Este estudo analisa o ensino de marketing no ensino médio a partir de uma pers-
pectiva linguistica, considerando o marketing como um discurso no qual os alunos elaboram
mensagens, negociam significados e posicionam o publico. Utilizando a teoria dos atos de
fala, a pragmatica, a andlise critica do discurso e a analise multimodal, a pesquisa examina
como as atividades em sala de aula e as simulagGes de campanhas ativam recursos prag-
maticos, marcadores de posicionamento e a coordenagdo visual-verbal. Uma metodologia
mista combinou um questiondrio aplicado a 40 alunos com observagdes de aulas e analise
de artefatos. Os resultados mostram que os alunos apreciam atividades interativas e colabo-
rativas, mas permanecem inseguros quanto a aplicagdo do conhecimento adquirido fora da
escola, indicando lacunas na transferéncia da aprendizagem. A analise linguistica identifica
o uso frequente de atenuadores, intensificadores, estratégias de polidez, argumentos no
estilo Toulmin e slogans metafdricos alinhados com recursos visuais. O estudo recomenda
microintervengdes como oficinas de redacdo, revisdo de posicionamento, mapeamento de
argumentos e verificagBes visual-verbais, além de parcerias com clientes reais. Conclui-se
que a atengdo explicita aos recursos linguisticos melhora a aprendizagem, fortalece os lagos
com a linguistica aplicada e prepara os alunos para usar a linguagem de forma responsavel
e eficaz no marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Educagdo. Andlise SWOT. Métodos de Ensino. Linguistica apli-
cada.

RESUMEN: Este estudio analiza la ensefianza del marketing en la educacion secundaria des-
de una perspectiva lingliistica, considerando el marketing como un discurso en el cual los
estudiantes elaboran mensajes, negocian significados y posicionan al publico. Utilizando
la teoria de los actos de habla, la pragmdtica, el andlisis critico del discurso y el andlisis
multimodal, la investigacion examina cémo las actividades en el aula y las simulaciones de
campaiias activan recursos pragmaticos, marcadores de posicionamiento y la coordinacion
visual-verbal. Una metodologia mixta combiné un cuestionario aplicado a 40 estudiantes
con observaciones de clases y andlisis de artefactos. Los resultados muestran que los estu-
diantes valoran actividades interactivas y colaborativas, pero siguen inseguros respecto a la
aplicacién del conocimiento adquirido fuera de la escuela, lo que indica brechas en la trans-
ferencia del aprendizaje. El andlisis lingdiistico identifica el uso frecuente de atenuadores,
intensificadores, estrategias de cortesia, argumentos en el estilo de Toulmin y esléganes me-
tafdricos alineados con recursos visuales. El estudio recomienda microintervenciones como
talleres de redaccion, revision de posicionamiento, mapeo de argumentos y verificaciones
visual-verbales, ademds de alianzas con clientes reales. Se concluye que la atencion explici-
ta a los recursos lingliisticos mejora el aprendizaje, fortalece los vinculos con la lingdiistica
aplicada y prepara a los estudiantes para utilizar el lenguaje de manera responsable y eficaz
en el marketing.

PALABRAS CLAVE: Marketing. Educacion. Andlisis SWOT. Métodos de ensefianza. Lingdiiistica apli-
cada.

ABSTRACT: This study analyzes marketing education in secondary schools from a language-
-centered perspective, viewing marketing as discourse in which students craft messages,
negotiate meanings, and position audiences. Using speech-act theory, pragmatics, critical
discourse analysis, and multimodal analysis, the research examines how classroom tasks
and campaign simulations activate pragmatic resources, stance markers, and visual-ver-
bal coordination. A mixed-methods design combined a survey of 40 students with lesson
observations and artefact analysis. Results show that students appreciate interactive and
collaborative activities but remain unsure about applying their knowledge beyond school,
indicating transfer gaps. Linguistic analysis identifies frequent use of hedges, boosters, po-
liteness strategies, Toulmin-style arguments, and metaphorical slogans aligned with visu-
als. The study recommends micro-interventions such as copy labs, stance editing, argument
mapping, and visual-verbal checks, alongside partnerships with real clients. It concludes
that explicit attention to linguistic resources improves learning, strengthens ties with applied
linguistics, and prepares students to use language responsibly and effectively in marketing.
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INTRODUGCAO

O ensino de marketing no ensino secunddrio enfrenta diversos desafios que impactam
a qualidade da educacdo e a preparacao dos alunos para o mercado de trabalho. O principal
problema reside nos curriculos desatualizados, que nao refletem as tendéncias modernas,
como marketing digital, marketing de conteudo e marketing de influéncia. Os métodos de
ensino tradicionais, focados na memorizacdo de teorias, sdo insuficientes para o desenvol-
vimento de habilidades praticas, como a criacdo de campanhas de marketing, a andlise do
comportamento do consumidor ou a gestdo de redes sociais.

A insuficiéncia de equipamentos tecnoldgicos nas escolas impede o uso eficaz de fer-
ramentas digitais, essenciais para o sucesso das estratégias de marketing atuais. Os alunos
deveriam trabalhar com ferramentas como Google Analytics, SEOQ, publicidade PPC ou marke-
ting por e-mail para adquirir experiéncia relevante para a pratica profissional. Outro desafio
é a baixa motivacdo dos alunos, frequentemente causada por métodos de ensino pouco in-
terativos. A introducdo de gamificacdo, aprendizagem baseada em projetos e simulacdes de
situacdes reais de marketing pode aumentar significativamente o engajamento e o interesse
dos alunos.

As estratégias de marketing modernas estao intimamente ligadas a publicidade online
e a comunicacdo personalizada, portanto, o ensino também deve se concentrar na andlise de
dados e no comportamento do consumidor. A aprendizagem baseada em problemas, como a
analise SWQOT, permite que os alunos apliquem a teoria a situacées do mundo real e desenvol-
vam o pensamento estratégico. A conexdo com a pratica por meio de estagios, excursdes e co-
operacdo com especialistas em marketing é essencial para a preparacdo adequada dos alunos.
Além disso, uma colaboracdo mais forte com os pais e as comunidades locais pode reforcar o
valor percebido da educacdo em marketing, demonstrando aos alunos que a disciplina ndo é
isolada, mas estd ligada as escolhas diarias do consumidor e as responsabilidades civicas.

Para ser eficaz, o ensino de marketing deve refletir as tendéncias atuais que apoiam o
pensamento critico, a criatividade e a literacia digital. Combinar teoria e pratica é fundamental
para garantir que os alunos consigam aplicar os seus conhecimentos no ambiente dindmico
do marketing e dos negdcios. Isto implica também a necessidade de formacdo profissional
continua dos professores, que devem acompanhar a rapida evolucdo das tecnologias e das
praticas de comunicacdo. Sem formacao regular e atualiza¢cGes curriculares, corre-se o risco
de o ensino ficar defasado em relacdo as necessidades do mercado, deixando os graduados
despreparados.

Concebemos o ensino de marketing como inerentemente baseado na linguagem: os
alunos aprendem a elaborar mensagens, negociar significados e posicionar o publico por
meio do discurso. Essa abordagem alinha a pedagogia a filosofia da linguagem, tratando o
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marketing como uma ag¢ao comunicativa que concretiza compromissos e estrutura relagdes
sociais (Austin, 1962; Searle, 1969). Consequentemente, enfatizamos competéncias linguis-
ticas essenciais — a realizacdo de atos de fala (assertivos, diretivos, comissivos, expressivos),
a gestdo da imagem e da polidez na voz da marca (Brown & Levinson, 1987), a calibragem de
posicionamento e engajamento (Hyland, 2005), a estruturacdo de argumentos (Toulmin, 1958;
Peralman & Olbrechts-Tyteca, 1969) e a coordenacdo de significados verbais e visuais em arte-

fatos multimodais (Kress & Van Leeuwen, 2006).

REVISAO DA LITERATURA

O ensino de marketing no ensino secundario é uma drea da pedagogia em constante
desenvolvimento, que reflete as condicdes de mercado em constante mudanca, o progresso
tecnoldgico e as novas abordagens didaticas. Os fundamentos tedricos do marketing sdo es-
senciais para a educacdo econdémica, enquanto seu ensino requer a articulacdo da teoria com
a experiéncia pratica. Neste estudo, baseamo-nos em recursos profissionais disponiveis e em
pesquisas que analisam métodos e abordagens para o ensino de marketing, sua eficacia e os
desafios atuais (Ramseeok-Munhurrun et al., 2010). O ensino de marketing no ensino secun-
dario abrange o desenvolvimento histéorico do marketing, os métodos de ensino, as formas
organizacionais de ensino e a aplicacdo da aprendizagem baseada em problemas.

O marketing, como disciplina cientifica, evoluiu desde suas origens na forma de trocas
comerciais na antiguidade até a formulacdo de estratégias de negdcios durante o periodo de
industrializacdo, chegando ao marketing digitalizado atual (Sefko et al., 2023). No contexto
da educacdo, o marketing entrou para o curriculo escolar na segunda metade do século XX, e
seu ensino foi inicialmente orientado para métodos classicos de explicacdo e memorizagao de
principios basicos (Majerova et al., 2021). Hoje, no entanto, a énfase é colocada em métodos
educacionais ativos que apoiam o pensamento analitico e a resolucdo de situacdes reais de
marketing.

Um dos principais desafios do ensino de marketing no ensino secundario é a selegdo
de métodos de ensino eficazes. Manak e Svec (2003) definem um método de ensino como um
sistema organizado de atividades de ensino do professor e de aprendizagem do aluno para
atingir objetivos de aprendizagem definidos. Os métodos mais utilizados incluem o ensino
expositivo, a discussdo, a aprendizagem heuristica e a aprendizagem baseada em problemas.
Em marketing, o método de projetos também é frequentemente empregado, permitindo que
os alunos trabalhem individualmente ou em grupo em estratégias e campanhas de marketing
especificas (Kubickova et al., 2025).
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As especificidades do ensino de marketing no ensino secunddario residem nas conexdes
interdisciplinares com outras disciplinas, como economia, informatica e psicologia. Prucha,
Walterova e Mares (2003) afirmam que a eficacia do ensino depende da combinacdo de di-
ferentes métodos e de uma abordagem individualizada aos alunos. O ensino em grupo e a
aprendizagem cooperativa permitem que os alunos colaborem e partilhem ideias, fortalecen-
do a sua capacidade de resolver tarefas complexas de marketing (Manuel & Amade, 2024). A
tecnologia também desempenha um papel significativo; as ferramentas digitais, as platafor-
mas de marketing online e as redes sociais proporcionam novas oportunidades de aprendiza-
gem interativas e experienciais.

Para além das suas dimensdes pedagdgicas e praticas, o ensino do marketing também
pode ser analisado sob a dtica da filosofia da linguagem e da teoria critica. O discurso de ma-
rketing, tanto em sala de aula como na pratica profissional, funciona ndo s6é como um veiculo
para transmitir informacao, mas também como um ato performativo que molda identidades,
relagGes sociais e o comportamento do consumidor (Austin, 1962; Searle, 1969). De uma pers-
petiva de atos de fala, a linguagem utilizada na publicidade, no branding e na pesquisa de
mercado faz mais do que descrever produtos — ela estabelece compromissos, cria expectativas
e influencia percecgdes.

A teoria critica fornece ferramentas para examinar as estruturas de poder inerentes a
comunicacao de marketing, revelando como a linguagem pode tanto reforcar quanto desafiar
ideologias dominantes (Habermas, 1984; Fairclough, 2010). No contexto do ensino secunda-
rio, essa abordagem incentiva os alunos a desenvolverem a consciéncia metalinguistica, per-
mitindo-lhes analisar criticamente textos persuasivos, detectar enquadramentos ideolégicos
e compreender as implicacdes éticas das estratégias comunicativas. Tal integra¢do alinha o
ensino de marketing com debates académicos mais amplos sobre significado, referéncia e as
funcdes sociopoliticas da linguagem, conectando, assim, a formacdo aplicada em negdcios
com as preocupacoes tedricas centrais dos estudos linguisticos contemporaneos.

A utilizacdo da aprendizagem baseada em problemas no ensino de marketing é en-
fatizada por Skalkova (2007), que destaca que essa abordagem apoia o pensamento criativo
e desenvolve as habilidades de tomada de decisdao dos alunos. No ensino de marketing, a
aprendizagem baseada em problemas pode ser aplicada por meio da analise de casos reais
de negdcios, simulacdes de situacdes de mercado e analises SWOT. A analise SWOT é uma
ferramenta valiosa, pois permite aos alunos avaliar os pontos fortes e fracos da empresa, bem
como as oportunidades e ameacas, o que os ajuda a compreender o planejamento estratégico
e a competitividade no mercado (Silva & Tavares, 2022).

Um aspecto essencial do ensino de marketing é a integracdao do marketing digital ao

curriculo, visto que o marketing esta em constante evolugdo e as novas tecnologias trazem
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inovagdes que devem ser consideradas no processo educativo. O ambiente digital permite o
uso de ferramentas de marketing como o Google Analytics, publicidade PPC, otimizacdo de
SEO e e-mail marketing. Portanto, os professores de marketing devem atualizar constante-
mente seus conhecimentos e adaptar seu ensino as novas tendéncias.

Conectar a teoria a pratica é um fator-chave para um ensino eficaz de marketing. As es-
colas devem cooperar com empresas e profissionais da area para organizar estagios, workshops
e palestras com profissionais de marketing (Vartiak et al., 2024). Essa conexdo fortalece as
habilidades praticas dos alunos e os ajuda a compreender como o marketing funciona em
um ambiente empresarial real (Greaves et al., 2023). A experiéncia adquirida por meio de ati-
vidades praticas é inestimavel na preparacao para futuras carreiras e aumenta as chances de
insercao dos graduados no mercado de trabalho. Em conclusao, pode-se afirmar que o ensino
de marketing no ensino médio exige constante adaptacdo as condi¢des de mercado em cons-
tante evolugdo e aos avancgos tecnoldgicos (Saniuk et al., 2023). O ensino pratico nessa area
deve combinar conhecimento tedrico com experiéncia pratica e utilizar métodos de ensino
modernos. Abordagens interativas, conexdao com a pratica e integracdo de ferramentas digitais
sdo essenciais para preparar os alunos para o sucesso profissional em marketing e negécios
(Oplatka & Hemsley-Brown, 2024).

A pragmatica oferece ferramentas para analisar o significado além do literal. O princi-
pio da cooperacdo de Grice e a implicatura conversacional explicam como a publicidade su-
gere mais do que afirma explicitamente (Grice, 1975), enquanto a teoria da polidez de Brown
e Levinson esclarece como as vozes das marcas gerenciam a imagem, mitigam a imposicao e
promovem o relacionamento com os consumidores (Brown & Levinson, 1987).

Os estudos criticos do discurso examinam como a ideologia e o poder circulam nos
textos de marketing. O trabalho fundamental de van Dijk (2008) e Wodak e Meyer (2015)
demonstra como os discursos legitimam posicdes sociais. Gee (2014) demonstra como as
praticas discursivas moldam identidades e participacdo em comunidades; essas perspectivas
posicionam os projetos de marketing escolar como espacos para o desenvolvimento da cons-
ciéncia critica da linguagem (Fairclough, 2010).

A Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) trata a linguagem como um recurso para a cons-
trucdo de significado em contexto. A pesquisa enfatiza a importancia da coesdo, da transiti-
vidade e dos sistemas interpessoais, que podem ser ensinados explicitamente para ajudar
os alunos a elaborar textos e apresentagdes convincentes. Complementarmente, a pesquisa
metadiscursiva esclarece como escritores/falantes sinalizam posicionamento e orientam o pu-
blico (Hyland, 2005).

A retdrica classica e contemporanea também contribui para o design persuasivo. Os
apelos de Aristoteles (ethos, pathos, logos) permanecem relevantes para a arquitetura de cam-

panhas, enquanto Toulmin (1958) e Perelman e Olbrechts-Tyteca (1969) fornecem modelos
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para analisar alegacdes, evidéncias e justificativas. Em aulas de marketing, essas estruturas
apoiam o raciocinio transparente e a persuasao ética (Fairclough, 2010).

A semidtica e a andlise multimodal do discurso explicam como imagens, layout e tipo-
grafia coconstroem significado com a linguagem. Barthes (1977), Kress e van Leeuwen (2006)
e Forceville (1996) revelam como gramaticas visuais e metaforas organizam a percep¢dao — co-
nhecimento crucial quando estudantes criam identidades de marca, posts para redes sociais
e apresentacOes de vendas. A teoria da metafora destaca como os mapeamentos conceituais
estruturam a compreensao do consumidor (Lakoff & Johnson, 1980).

Em dltima analise, a linguagem desempenha um papel crucial no posicionamento so-
cial e no exercicio do poder simbdlico. A andlise de Bourdieu sobre o capital linguistico es-
clarece como maneiras especificas de falar indicam legitimidade e autoridade nos mercados
(Bourdieu, 1991), enquanto a analise de enquadramento mostra como as pistas comunicativas

organizam a experiéncia (Goffman, 1974).

MATERIAIS E METODOS

Este artigo tem como objetivo identificar as especificidades do ensino de marketing no
ensino secundario, analisar seu estado atual, determinar a eficacia dos métodos de ensino e
examinar as atitudes dos alunos em relagao a disciplina. A pesquisa concentra-se na avaliagao
da eficacia de diversos métodos de ensino e no uso de ferramentas digitais na educac¢do, bem
como na analise das atitudes de alunos e professores em relacdo ao ensino de marketing. A
parte pratica da pesquisa envolve a aplicacdo do conhecimento adquirido a uma escola se-
cundaria especifica, permitindo a comparagao das abordagens tedricas com a pratica real e a
identificacdo de fatores que influenciam o sucesso do ensino de marketing.

A metodologia de pesquisa inclui uma combinag¢do de métodos quantitativos e quali-
tativos. O principal método de pesquisa empregado foi um questionario aplicado a estudantes
para coletar dados sobre suas percep¢des de marketing e sua potencial contribuicao para suas
futuras carreiras. Os resultados dos questiondrios foram posteriormente processados em gra-
ficos e analisados por meio da analise SWOT, que auxiliou na identificagdao dos pontos fortes e
fracos do ensino de marketing em uma escola especifica.

Além das abordagens pedagodgicas e observacionais, o estudo também adotou uma
perspectiva interpretativa informada pela filosofia da linguagem e pela teoria critica. Essa
perspectiva orientou a analise do discurso em sala de aula, com foco em como os atos comu-
nicativos nas aulas de marketing funcionavam performativamente para criar, refor¢ar ou desa-
fiar certas narrativas e identidades (Austin, 1962; Searle, 1969). Deu-se atenc¢do a forma como

as apresentagOes de marketing dos alunos, as discussdes em grupo e as propostas de projetos
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encenavam atos de fala especificos — como compromissos, avaliacdes e apelos persuasivos
— e como esses atos refletiam enquadramentos ideoldgicos mais amplos (Fairclough, 2010).
Ao integrar essa camada analitica, a metodologia ndo apenas capturou os resultados de apren-
dizagem cognitivos e procedimentais, mas também examinou as dimensdes sociodiscursivas
do ensino de marketing.

Além do questionario (Foret, 2008), foram realizadas observac¢des durante as aulas de
marketing. Esse método permitiu o acompanhamento das intera¢des entre professores e alu-
nos, a aplicacdo de métodos de ensino e a avaliagao de diferentes abordagens na explicacao
de conceitos de marketing. A aprendizagem baseada em problemas foi identificada como uma
ferramenta essencial para o aprimoramento das habilidades analiticas e de tomada de deci-
sdo dos alunos, com os professores apresentando situacdes reais de marketing para que eles
resolvessem.

Outro método empregado foi a andlise documental, que envolveu o exame de curri-
culos, materiais de estudo e recursos didaticos disponiveis para avaliar a relevancia e a abran-
géncia do conteudo de ensino de marketing nas escolas de ensino médio. Uma analise com-
parativa com outros programas educacionais também foi crucial para identificar diferencas na
abordagem do ensino de marketing em diferentes escolas.

Os resultados da pesquisa oferecem uma visdao abrangente do ensino de marketing no
ensino secundario, permitindo a formula¢do de recomendag¢des para aprimorar a metodo-
logia educacional, com foco no uso de métodos de ensino interativos, tecnologias digitais e
aplicacdes praticas. A pesquisa também identificou a necessidade de aumentar a motivacao
dos alunos por meio de um envolvimento mais significativo em projetos praticos e simulac¢des,
aumentando seu engajamento e preparando-os melhor para os futuros desafios profissionais.

Adotamos uma metodologia mista centrada em um estudo de caso em sala de aula de
uma escola secundaria onde o marketing é ensinado dentro de uma area de economia aplica-
da (Garbarova & Vartiak, 2024). A componente quantitativa consistiu em um questiondario apli-
cado a 40 alunos do segundo e terceiro ano, que captou suas atitudes em relagao a disciplina,
a relevancia percebida e as atividades de aprendizagem preferidas. A componente qualitativa
consistiu em observag¢des nao participantes de aulas de marketing e na coleta de artefatos dos
alunos (resumos de campanhas, apresentacdes e textos promocionais) para analise. O obje-
tivo foi integrar dados atitudinais com uma analise detalhada de como os alunos realmente
utilizam a linguagem no marketing.

O questionadrio incluia itens fechados sobre satisfagdo, motivacao e percepc¢ao da trans-
feréncia de conhecimento para contextos do mundo real, juntamente com perguntas abertas
que convidavam os alunos a descrever o que tornava as aulas interessantes ou nao (Garbarova

& Vartiak, 2021). As observagées focaram em padrdes interacionais (por exemplo, quem fala,

Revista on line de Politica e Gestao Educacional (RPGE), Araraquara, v. 29, n. esp. 4, e025103, 2025. e-ISSN: 1519-9029

10.22633/rpge.v29iesp4.20774


https://doi.org/10.22633/rpge.v29i00.20549

Lukas VARTIAK, Dagmar CAGANOVA, Juraj FABUS, & Miriam GARBAROVA

quando e como), no enquadramento das tarefas e nos recursos linguisticos que os alunos mo-
bilizaram em trabalhos em grupo e apresentacdes. Os artefatos foram coletados ao final dos
ciclos do projeto e anonimizados.

Para dar destaque a linguagem, aplicamos uma lente analitica de trés camadas.
Primeiro, a pragmatica: identificamos atos de fala (assertivos, diretivos, comissivos, expres-
sivos), marcadores pragmaticos associados a posicao (atenuadores como ‘talvez’ e ‘possivel-
mente’; intensificadores como ‘definitivamente’) e estratégias de polidez em chamadas a acado
(por exemplo, pronomes inclusivos, avaliacdo positiva, diretivas atenuadas) (Austin, 1962;
Searle, 1969; Brown & Levinson, 1987).

Em segundo lugar, discurso e retdrica: mapeamos movimentos retéricos e estruturas
de género em apresentacdes de propostas e briefings de campanha (padrées problema-so-
lucdo-beneficio; sequéncias alegacdo-evidéncia-justificativa), bem como caracteristicas meta-
discursivas que orientam o publico (marcadores de enquadramento, marcadores de engaja-
mento) (Hyland, 2005; Toulmin, 1958; Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1969). Em terceiro lugar,
multimodalidade: examinamos como o texto e o design visual interagiam por meio da com-
posicdo, da saliéncia e da metafora visual (Kress & Van Leeuwen, 2006; Garbarova & Vartiak,
2024; Jankalova & Vartiak, 2016).

Desenvolvemos um livro de cédigos compacto, voltado para o uso em sala de aula.
Para pragmatica, os cddigos incluiram ASSERT (assertivos), DIRECT (diretivos), COMM (comis-
sivos) e EXPR (expressivos), além de subcédigos para atenuadores (HEDGE) e intensificadores
(BOOST). Para organizac¢do discursiva-retdrica, codificamos PROB (problema), SOL (solucdo),
BEN (beneficio), CLAIM (afirmacdo), EVID (evidéncia) e WARRANT (justificativa); os codigos de
metadiscurso incluiram STANCE (posicdo) e ENGAGE (engajamento). Para multimodalidade,
usamos COMP (composicao), SAL (saliéncia) e METAPHOR (metafora visual). Dois pesquisado-
res testaram o livro de cédigos em uma pequena amostra de artefatos, discutiram divergéncias
e refinaram as defini¢cdes para reduzir a ambiguidade.

Dado o tamanho modesto do corpus e o objetivo pedagdgico do estudo, os proce-
dimentos de confiabilidade foram pragmaticos, e ndao exaustivos. Utilizamos a triangulacao
de analistas, com dois codificadores codificando independentemente 20% dos artefatos pro-
venientes de diferentes projetos e discutindo as discrepancias para chegar a um consenso.
Também mantivemos um registro de auditoria com memorandos analiticos, vinculando os
cddigos aos trechos analisados. A validade convergente foi buscada comparando os padrdes
observados nos artefatos e apresentacdes com indicios na interacdo em sala de aula (por
exemplo, quando um professor solicitava justificativas, frequentemente observavamos um au-
mento nas estruturas AFIRMACAO-EVIDENCIA-JUSTIFICATIVA na versdo seguinte).
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Apds a codificacdo, produzimos resumos descritivos do uso de recursos entre as equi-
pes (por exemplo, frequéncia de atenuadores/reforcos; constru¢des padrdo de CTA) e reu-
nimos trechos exemplares que ilustravam padrdes recorrentes. Por exemplo, uma CTA tipi-
ca combinava um imperativo com uma avaliagdo positiva e um marcador de engajamento
(“Descubra nossa nova cole¢cdo — feita para durar”) — uma diretiva educada suavizada pela
inclusdo e pelo enquadramento dos beneficios. O texto frequentemente empregava metafo-
ras conceituais de JORNADA e CRESCIMENTO (“seu caminho para a confianga”; “cresca conos-
co”), alinhando-se com imagens que posicionavam o consumidor como um protagonista ativo
(Lakoff & Johnson, 1980).

A pesquisa foi anGnima, a participacao foi voluntaria e nenhum dado pessoal sensivel
foi coletado. O conhecimento dos pais e a aprovacao da administracao escolar foram obtidos
para as observacbes em sala de aula; todos os materiais dos alunos foram anonimizados an-
tes da andlise. O estudo cumpriu as diretrizes institucionais e nacionais aplicaveis a pesquisa

educacional.

RESULTADOS

A pesquisa focou-se nas especificidades do ensino de marketing no ensino médio.
Proporcionou uma visdao abrangente do processo educacional atual, das percep¢des dos alu-
nos sobre a disciplina, da identificagcdao de pontos fortes e fracos no ensino e de sugestdes para
melhorias. Os resultados foram obtidos por meio de um questionario, andlise SWOT e obser-

vagao direta do processo de ensino.

Percepgao dos alunos sobre a disciplina de marketing

A pesquisa por questionario, respondida por 40 alunos do segundo e terceiro ano, re-
velou que 52,5% dos participantes estavam satisfeitos com o ensino de marketing, 32,5% nao
conseguiram formar uma opinido clara e 15% dos alunos expressaram insatisfagao.

Ao avaliar a disciplina em uma escala de 1 a 10, a nota média foi a mais frequente (5
pontos, atribuidos por 27% dos alunos). A nota maxima de 10 pontos foi concedida por 14%

dos respondentes, enquanto 7% dos alunos atribuiram apenas 4 pontos a disciplina.

Listas com marcadores tém esta aparéncia:
e Primeiro item;
e Segundo ponto;

e Terceiro item.
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As listas numeradas podem ser adicionadas da seguinte forma:
1. Primeiro item;
2. Segundo item;

3. Terceiro item.

Pontos fortes do ensino de marketing

Um dos principais aspectos positivos do ensino de marketing foi a oportunidade de
realizar atividades praticas, nas quais os alunos puderam desenvolver estratégias de marketing
para produtos reais. A apresentacdo do curriculo por meio de recursos visuais, especialmente
apresentacdes em PowerPoint, que facilitaram a compreensdo e a memorizacdo de conceitos
importantes pelos alunos, também se mostrou eficaz.

De uma perspectiva filoséfica sobre a linguagem, essas atividades também demons-
traram como o discurso de marketing funciona de forma performativa, moldando n3o apenas
as percepcdes do consumidor, mas também as préprias identidades comunicativas dos alunos
(Austin, 1962; Searle, 1969). ObservacGes durante as aulas indicaram que, ao se envolverem na
criacdo e apresentacao de campanhas, os alunos ndo estavam meramente aplicando a teoria
de marketing — eles estavam encenando atos de fala que os comprometiam com determina-
das posicOes e narrativas persuasivas. Esse engajamento performativo alinha-se com as ideias
da teoria critica, pois torna visiveis as maneiras pelas quais a linguagem constréi e transmite
valores, ideologias e papéis sociais dentro do ambiente de aprendizagem (Fairclough, 2010).

Outra vantagem foi a oportunidade de cooperacdo em equipe, onde os alunos podiam
se ajudar mutuamente na resolucdo de tarefas de marketing. Esse método de ensino fomen-
tou o pensamento critico e aumentou a motivacdo dos alunos que se envolveram ativamente
no processo de aprendizagem. O trabalho colaborativo também promoveu o desenvolvimento
de habilidades interpessoais essenciais, como negociacao, lideranca e resolucao de conflitos,
gue sao altamente valorizadas tanto no contexto académico quanto no profissional.

Os projetos em grupo permitiram que os alunos vivenciassem diferentes fun¢des —
como designer criativo, redator publicitario ou estrategista — espelhando os papéis de equi-
pes de marketing profissionais. Isso ndo apenas aprimorou a compreensao do assunto, mas
também fortaleceu a confianga na comunicacdo de ideias para publicos diversos. Além disso,
a aprendizagem entre pares criou um ambiente de apoio no qual os alunos com mais dificul-
dades puderam se beneficiar das experiéncias dos alunos com mais facilidade, resultando em

resultados mais inclusivos e equitativos.
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Todos os autores contribuiram para esta pesquisa: Fraquezas e desafios do
ensino de marketing

A pesquisa revelou diversos problemas que dificultam o ensino eficaz de marketing.
Um dos principais problemas é a baixa motivagao dos alunos — até 42,5% dos entrevistados
afirmaram que ndo recomendariam marketing aos seus colegas, sendo o motivo mais comum
a falta de interesse na drea.

A baixa motivacdo muitas vezes decorre da percepcao de que o marketing é excessi-
vamente tedrico, repetitivo ou distante das experiéncias cotidianas dos alunos. Sem conexdes
claras com resultados praticos, os alunos podem ter dificuldade em reconhecer o valor da
disciplina para suas futuras carreiras. Em alguns casos, essa falta de motivacao foi agravada
pela exposicdo limitada a abordagens de ensino inovadoras, como gamificacdo, aprendizagem
baseada em projetos ou simulacdes de casos reais, que, segundo outros estudos, aumentam
0 engajamento e o entusiasmo.

Outro problema foi a insuficiente conexdo entre o conhecimento tedrico e sua aplica-
¢do em um ambiente empresarial real. Cerca de 62,5% dos alunos ndo conseguiram avaliar
se aplicariam o conhecimento de marketing adquirido no futuro, indicando a necessidade de
maior énfase nos aspectos praticos do ensino. Essa lacuna reflete um desafio mais amplo no
ensino secundario: garantir que as disciplinas ndo sejam ensinadas isoladamente, mas sim
vinculadas a contextos auténticos.

A auséncia de colaboragdo com empresas, palestras com convidados ou visitas de cam-
po reduz as oportunidades para os alunos presenciarem como os principios de marketing fun-
cionam na pratica. Como resultado, o ensino em sala de aula corre o risco de ser percebido
como abstrato em vez de relevante para a pratica profissional. Para sanar essas deficiéncias, é
necessario integrar mais fortemente tarefas praticas, incluir ferramentas digitais atualizadas e
manter um didlogo continuo com profissionais da area para garantir que os curriculos escola-

res estejam alinhados com as expectativas atuais do mercado de trabalho.

Analise SWOT do ensino de marketing

Com base nos resultados da pesquisa, foi realizada uma andlise SWOT, que identificou

os seguintes fatos:

* Pontos fortes: recursos visuais, métodos de ensino interativos, atividades praticas
e simulagdes de situacdes reais de marketing. Esses elementos criam um ambiente
de aprendizagem mais dindmico, permitindo que os alunos se envolvam direta-

mente com o conteldo em vez de memorizar passivamente a teoria. As simulagées
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praticas, em particular, incentivam a aprendizagem experiencial, o que favorece
tanto a motivacao quanto a retencao do conhecimento;

e Entre as fragilidades, incluem-se a baixa motivacao dos alunos, a falta de conexao
com a pratica empresarial e o uso limitado de ferramentas modernas de marketing.
A auséncia de exposicdo consistente a contextos profissionais e plataformas digitais
reduz a relevancia percebida do ensino de marketing. Sem perspectivas de carreira
claras, os alunos tendem a desconsiderar a disciplina, considerando-a secundaria
em relagdo a outras;

e Oportunidades: empresas reais estdo interessadas em cooperar e desenvolver fer-
ramentas de marketing digital. As escolas podem aproveitar isso criando parcerias
gue levem projetos auténticos, mentoria e estagios para a sala de aula. O rapido
crescimento do marketing digital também abre possibilidades para a integracdo de
ferramentas de ponta, como andlises de midias sociais, sistemas de gerenciamento
de conteldo e plataformas de campanhas baseadas em inteligéncia artificial;

e Ameacas: falta de interesse dos alunos em cursos de negdcios e marketing, além do
custo elevado dos equipamentos tecnoldgicos. O financiamento limitado para har-
dware e software restringe a capacidade das escolas de modernizar seus curriculos.
Além disso, tendéncias sociais mais amplas que desvalorizam disciplinas profissio-
nalizantes ou aplicadas podem reforcar o desinteresse, dificultando a manutencao

de uma matricula robusta em programas de marketing.

De forma geral, a andlise SWOT sugere que, embora as escolas tenham uma base em
métodos de ensino interativos, a chave para o sucesso reside em transformar as fraquezas em
oportunidades — particularmente através do aproveitamento de parcerias com empresas e da

garantia de acesso a ferramentas digitais que espelhem as praticas do mundo real.

Recomendacgdes para aprimorar o ensino

Com base nos resultados obtidos, foram formuladas recomendagdes para aprimorar o
ensino de marketing:

e Ampliacdo das atividades praticas — mais estudos de caso, simula¢des e projetos
em equipe que permitirdo aos alunos aplicar o conhecimento tedrico na pratica.
As tarefas praticas devem ser elaboradas para refletir cendrios reais de negdcios,
como o desenvolvimento de um plano de marketing para uma empresa local ou a

analise do comportamento do consumidor em ambientes digitais. Essas atividades
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ajudam os alunos a compreender a relevancia dos conceitos de marketing e a de-
senvolver habilidades transferiveis de resolucdo de problemas;

e Autilizacdo de ferramentas digitais — como softwares de marketing como o Google
Analytics, ferramentas de SEO e campanhas de PPC — é essencial para um marke-
ting eficaz nos dias de hoje. As escolas poderiam comecar integrando versdes gra-
tuitas ou educacionais dessas plataformas, proporcionando aos alunos experiéncia
pratica com painéis de analise, planejamento de palavras-chave e otimizacdo de
campanhas. Isso alinharia os curriculos escolares as habilidades atualmente exigi-
das pelos empregadores;

e Cooperacdao com empresas — organiza¢do de excursdes, estdgios e palestras com
especialistas para que os alunos adquiram experiéncia pratica em marketing.
Parcerias com empresas locais ou startups podem trazer autenticidade a sala de
aula e demonstrar aos alunos como as estratégias de marketing sdo aplicadas em
diversos setores. Essas colabora¢cdes também podem levar a projetos conjuntos,
nos quais os alunos criam campanhas que sdo testadas em situagdes reais;

e Motivacao dos alunos — a introducao de métodos pedagdgicos inovadores, como
gamificacdo, competicdes em equipe e campanhas de marketing simuladas, pode
aumentar o interesse dos alunos pela disciplina. Além disso, a vinculacdo das ta-
refas as praticas digitais cotidianas dos alunos — como analisar estratégias de in-
fluenciadores no Instagram ou criar campanhas para o TikTok — pode aprimorar o

engajamento e demonstrar a relevancia do marketing em suas vidas didrias.

DISCUSSAO

Os resultados da pesquisa forneceram uma visdo abrangente do ensino de marketing
no ensino médio. Embora os alunos apreciem as atividades praticas e os métodos de ensino
interativos, ha espaco para melhorias, principalmente em relacdo ao ambiente empresarial
real. Uma recomendacdo fundamental € modernizar o ensino, aumentar o uso de ferramentas
digitais e fortalecer a cooperacdo com o setor empresarial, aumentando assim o interesse pela
disciplina e preparando os alunos para os desafios reais do ambiente de marketing.

Linguisticamente, as campanhas estudantis frequentemente empregavam intensi-
ficadores (por exemplo, verdadeiramente, absolutamente), adjetivos avaliativos (por exem-
plo, premium, sustentdvel), atenuadores (por exemplo, talvez, poderia) e reforcadores (por
exemplo, definitivamente) para calibrar a certeza e a posicdo (Hyland, 2005). Os apelos a acdo
eram comumente formulados como diretrizes com uma polidez suavizada (Descubra mais,

Experimente hoje), em consonancia com a necessidade de uma imagem positiva (Brown &
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Levinson, 1987). Essas estratégias linguisticas refletem ndo apenas a compreensado intuiti-
va da linguagem persuasiva por parte dos alunos, mas também sua consciéncia implicita de
como a forga retérica pode ser modulada para equilibrar persuasao e polidez. Tais descober-
tas destacam o potencial de chamar a atencao dos alunos para esses padrdes explicitamente,
permitindo-lhes, assim, refletir sobre suas escolhas retéricas e desenvolver maior controle
comunicativo.

As estruturas narrativas — problema-solucdo-beneficio e roteiros heréi/guia — organi-
zaram as apresentacdes de vendas; a argumentacao geralmente seguia padrdes semelhantes
aos de Toulmin (afirmacdo + razao + exemplo), mesmo quando nao ensinada explicitamente.
Isso sugere que os alunos, ao serem incumbidos de criar campanhas de marketing, tendem a
se basear em estruturas persuasivas estabelecidas que ressoam com as expectativas culturais
de justificativa racional e narrativa. Os elementos visuais foram utilizados em conjunto com o
texto por meio de hierarquia composicional e saliéncia, em consonancia com os principios do
design multimodal (Kress & Van Leeuwen, 2006). A integracdo de texto e imagem nem sempre
foi perfeita, mas os alunos demonstraram uma capacidade emergente de coordenar os modos
verbal e visual para reforcar as mensagens-chave.

Essas observagdes sugerem que explicitar tais recursos linguisticos — por meio de bre-
ves “laboratdrios de redacao”, exercicios de mineracdo de metaforas e oficinas de revisdao de
posicionamento — pode fortalecer tanto a qualidade persuasiva quanto a consciéncia critica
da linguagem, sem sobrecarregar o curriculo. Na pratica, os professores poderiam implemen-
tar microtarefas em que os alunos identificam atenuadores e reforcadores em exemplos de
anuncios, reformulam chamadas a acdo com diferentes estratégias de polidez ou mapeiam a
estrutura argumentativa de uma proposta de campanha. Tais exercicios ndo apenas aprimo-
rariam as habilidades técnicas em comunicacdo de marketing, mas também cultivariam uma
consciéncia metalinguistica mais ampla, permitindo que os alunos questionassem criticamen-
te as técnicas persuasivas que encontram na midia cotidiana.

Além disso, a incorporac¢do da analise linguistica explicita no ensino de marketing pro-
move a reflexdo ética. Ao examinar como os intensificadores ou metaforas influenciam a per-
cepcao do consumidor, os alunos podem ser orientados a considerar as implicacdes éticas
de suas escolhas — como a diferenca entre destacar de forma responsavel os beneficios do
produto e manipular a vulnerabilidade do consumidor. Isso esta alinhado com os objetivos
educacionais mais amplos de fomentar a cidadania responsavel e o pensamento critico.

Por fim, essas descobertas sugerem caminhos para a inovagao curricular. Os profes-
sores poderiam colaborar com linguistas ou especialistas em comunicacdo para desenvolver
maddulos interdisciplinares que combinem estratégia de marketing com analise do discurso.

Ferramentas digitais, como softwares de corpus ou analisadores de texto baseados em IA,
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poderiam ser incorporadas para fornecer aos alunos feedback imediato sobre suas escolhas
linguisticas, conectando ainda mais a pratica em sala de aula aos contextos profissionais. Tais
inovagdes preparariam os alunos ndo apenas como profissionais de marketing eficazes, mas
também como comunicadores reflexivos, capazes de navegar pelos complexos cendrios dis-

cursivos do mundo empresarial contemporaneo.

CONCLUSOES

A pesquisa sobre o ensino de marketing no ensino secunddrio proporcionou informa-
¢cOes valiosas sobre o estado atual da educacdo nessa area e indicou possiveis caminhos para
seu aprimoramento. A analise dos resultados revela que, embora a maioria dos alunos consi-
dere o ensino de marketing valioso, ainda ha espaco para melhorias, principalmente na apli-
cacdo pratica e no aumento da motivacdo dos alunos. O questiondrio revelou que os alunos
apreciam métodos de ensino interativos, como apresentacdes, estudos de caso e projetos em
grupo. Houve grande interesse em atividades praticas nas quais os participantes pudessem
aplicar estratégias de marketing a situacoes da vida real.

Por outro lado, uma parte significativa dos respondentes afirmou que o ensino ain-
da se concentra principalmente na teoria. Ao mesmo tempo, observa-se uma falta de maior
conexao com a pratica e com as ferramentas de marketing digital. As principais fragilidades
identificadas incluem a baixa motivacdo dos alunos e a incerteza quanto a aplicacdo do conhe-
cimento de marketing no futuro. Varios respondentes expressaram dividas sobre a relevancia
do conhecimento adquirido para suas carreiras. Isso evidencia a necessidade de fortalecer os
aspectos praticos do ensino e demonstrar a aplicabilidade direta das estratégias de marketing
em situagdes reais.

As principais recomendacdes para aprimorar o ensino incluem a introducdo de ativi-
dades mais interativas e praticas, como simulacées de negdcios e colaboracdo com empresas
reais, bem como a expansdo do uso de ferramentas modernas de marketing, incluindo midias
sociais, otimizacdo de SEO e softwares analiticos. Uma parte essencial da melhoria do ensino
é aumentar o envolvimento de profissionais que possam familiarizar os alunos com as ten-
déncias e exigéncias atuais do mercado de trabalho. Além disso, criar oportunidades para a
integracado interdisciplinar — por exemplo, vinculando marketing com TIC, linguas estrangeiras
ou ciéncias sociais — pode ajudar os alunos a perceber a relevancia mais ampla do conheci-
mento de marketing e a desenvolver habilidades transferiveis. Parcerias entre escola e indUs-
tria podem ser formalizadas por meio de estdgios estruturados ou programas de mentoria,
oferecendo aos alunos uma visdo mais clara de como o aprendizado em sala de aula se traduz

em contextos profissionais.
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Vista sob a dtica da filosofia da linguagem, a pesquisa também revela que o ensino
de marketing ndo se limita a transmissdao de conhecimento empresarial, mas se torna um
espaco onde a linguagem constréi ativamente significados, identidades e rela¢des sociais. O
envolvimento dos alunos em discursos persuasivos — seja em simulagdes, estudos de caso ou
trabalhos de projeto — constituiu atos performativos que refletiram e moldaram sua compre-
ensao da pratica de marketing. De uma perspectiva da teoria critica, isso ressalta o potencial
do ensino de marketing para fomentar a reflexao sobre as dimensdes ideoldgicas e éticas da
comunicacao profissional, preparando os alunos ndao apenas como profissionais competentes,
mas também como usudrios da linguagem criticos e responsaveis.

De modo geral, embora o ensino de marketing no ensino secunddrio tenha sofrido
algumas mudancas nos ultimos anos, ainda existem areas que necessitam de maior moder-
nizacao. O foco na aplicacdo pratica e a sua vinculacdo ao ambiente real do mercado podem
aumentar significativamente o interesse pela disciplina, garantindo que os alunos adquiram
competéncias que lhes permitam aplicar-se eficazmente. Os resultados da pesquisa indicam
a necessidade de reforgar os aspetos praticos do ensino, modernizar os métodos de ensino e
envolver ativamente os alunos no processo de aprendizagem. Em ultima analise, a adoc¢do de
um modelo equilibrado que combine fundamentos tedricos com uma pedagogia orientada
para a pratica e sensivel a linguagem podera contribuir para a formacao de profissionais de

marketing competentes e comunicadores reflexivos na sociedade.

LIMITAGOES E PESQUISAS FUTURAS

Este estudo é limitado pelo seu foco em um Unico local e pelo tamanho modesto da
amostra (N = 40), o que restringe a generalizacdo dos resultados quantitativos. Os dados ob-
servacionais e de artefatos foram coletados em um contexto curricular e cultural especifico,
e os padrées podem diferir em escolas com horarios, recursos ou regimes de avaliacao dife-
rentes. A realizacdo de replicacbes em uma variedade de escolas com diferentes contextos
socioeconO6micos e prioridades institucionais fortaleceria a base de evidéncias e permitiria
comparacgoes significativas de diversas abordagens pedagdgicas. Da mesma forma, estudos
comparativos internacionais poderiam destacar diferencas culturais em como o discurso de
marketing é ensinado e apropriado, esclarecendo se os padrdes pragmaticos e retéricos obser-
vados aqui sdo tendéncias universais ou praticas especificas do contexto.

A codificacdo de analise do discurso foi concebida para fins pedagdgicos, e ndo para
uma cobertura exaustiva. Embora a triangulacdo entre analistas e a elaboracdo de memoran-

dos contribuam para o rigor interpretativo, uma estimativa de confiabilidade mais formal em
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um corpus maior seria desejavel. Pesquisas futuras poderiam expandir o livro de cddigos para
incorporar recursos pragmaticos adicionais (como ironia, humor, indiretividade ou alinhamen-
to multimodal em plataformas digitais) e testar rubricas em diversas tarefas de marketing. O
emprego de métodos de corpus digital também poderia viabilizar andlises quantitativas em
larga escala de textos e apresentacdes de alunos, permitindo o acompanhamento mais siste-
matico das trajetdrias de desenvolvimento.

Embora observemos ligacdes promissoras entre o ensino explicito de idiomas e a qua-
lidade das campanhas, ndo é possivel estabelecer relagdes causais. Intervengdes controladas
em sala de aula, que comparem microtarefas focadas na linguagem com o ensino tradicional,
esclareceriam a magnitude dos efeitos e a sua transferéncia. Além disso, delineamentos expe-
rimentais com métodos mistos poderiam investigar se intervencdes metalinguisticas direcio-
nadas levam a melhorias mensurdveis tanto na qualidade da persuasao quanto na consciéncia
critica do discurso.

Por fim, o acompanhamento longitudinal poderia observar se os ganhos metalin-
guisticos persistem e se traduzem em aplicacdes académicas ou profissionais posteriores.
Acompanhar os alunos além do ensino médio — no ensino superior, na formacao profissio-
nal ou no inicio da vida profissional — ajudaria a determinar se as competéncias cultivadas
nas aulas de marketing perduram e contribuem para a eficdcia comunicativa profissional. Tal
trabalho longitudinal também poderia examinar como as atitudes dos alunos em relacdo ao
marketing evoluem e se a exposicdo precoce a pedagogia focada na linguagem influencia a
sensibilidade ética em contextos empresariais reais. Em conjunto, essas vias sugerem que pes-
quisas futuras devem combinar amplitude, profundidade e duracao para construir um pano-
rama mais abrangente de como a educagdo em marketing influencia tanto a pratica linguistica

guanto a identidade do aluno.

DECLARAGAO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

A participacdo neste estudo foi inteiramente voluntaria. Antes da coleta de dados,
todos os alunos participantes foram informados sobre o objetivo e os procedimentos do
estudo, bem como sobre seu direito de recusar ou desistir a qualquer momento, sem con-
sequéncias. O questiondrio foi an6nimo e nenhuma informagdo pessoal sensivel foi solici-
tada. As observacGes em sala de aula e a coleta de materiais produzidos pelos alunos (por
exemplo, resumos de campanhas, apresentacdes, textos promocionais) foram realizadas
com a aprovacao da administracdo escolar e com o conhecimento dos pais, em conformi-
dade com as diretrizes institucionais e nacionais para pesquisa educacional. Todos os ma-
teriais foram anonimizados antes da andlise para proteger a identidade dos participantes.
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Ao responderem ao questionario e participarem das atividades em sala de aula, os alunos
deram seu consentimento livre e esclarecido para o uso dos dados anonimizados em pes-

quisas e publicacdes.
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