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RESUMO

Devido ao avanco tecnolégico, as midias sdo frequentemente acessadas por publicos diversos
promovendo maior alcance das mensagens que sdo veiculadas por essas fontes. Em vista
disso, o presente trabalho prop8e analisar uma campanha publicitaria de cerveja especifica e
provocar a reflexdo sobre como sdo compreendidas e apresentadas as mulheres participantes
no periodo de veiculagdo da campanha. Para a realizagdo deste trabalho de cunho qualitativo,
foram escolhidos panfletos da campanha publicitéria Invenc8es, produzida pela marca Skol
de cerveja, em que mulheres fossem protagonistas nas cenas. Demais panfletos
protagonizados por outros personagens ndo foram selecionados devido a intencionalidade da
pesquisa em evidenciar a natureza das mensagens publicitarias, as quais priorizaram um tipo
especifico de feminilidade. Desse modo, foram selecionados quatro panfletos publicitarios
que serviram de ilustragdo para melhor apresentar, descrever e discutir acerca da tematica.
Como referencial tedrico, pautamo-nos na discussdo acerca da Sociedade do Espetaculo,
discutida por Guy Debord (1991) e em trabalhos recentes que discutem mulher e publicidade.
A partir das andlises, pudemos confirmar que o produto alcoolico foi por muito tempo
estritamente pensado para o publico masculino na medida em que suas campanhas tinham
um teor apelativo sobre a imagem da mulher, principalmente, quando supervalorizados o0s
corpos femininos com determinado padrdo estético, além de ser, frequentemente, submetido
a logica comercial em que mulheres eram compreendidas como um produto a ser
comercializado e consumido, assim como a cerveja. Do mais, nota-se que a atribuicdo de
felicidade ao produto esteve assimilada a sensualidade do corpo feminino, demarcando uma
satisfacdo muito proxima ao prazer sexual. Contréria & ideia presente na seducdo do
consumidor, faz-se importante destacar a mudanca ocorrida nas campanhas publicitarias com
0 advento de movimentos sociais femininos que forcaram um novo posicionamento da
publicidade quando se trata da representacdo da mulher na veiculagdo de qualquer produto.
Por fim, trazemos a importancia dos ambientes formais de educagdo em discutir critica e
reflexivamente as mensagens que sdo veiculadas pelas midias.

Palavras-chave: Midias. Consumo. Mulher.

ABSTRACT

Due to technological advances, media is frequently accessed by a number of audiences,
promoting a wider range of messages that are conveyed by those sources. In this view, the
present paper suggests a review of a particular beer advertising campaign and encourages
critical thinking on how the women participating in the campaign's broadcast period are seen
and exposed. For this qualitative work, pamphlets were chosen from the advertising campaign
InvencgGes, produced by the Skol Company, a brand of beer, in which women were the stars
at the scenes. Different pamphlets starring other characters were not chosen due to the
research aiming at highlighting the nature of advertising messages, which prioritized a
specific type of femininity. In this way, four advertising pamphlets were chosen to better
illustrate, present, describe, and discuss the issue. As a theoretical framework we are guided
by the discussion about the Sociedade do Espetaculo, discussed by Guy Debord (1991), as
well as recent studies that discuss women and advertising. Based on the reviews, we were
able to validate that the brewing product has been strictly designed for the male audience, in
as much as campaigns have an appealing content regarding women’s image, especially when
female bodies with a certain aesthetic pattern were overvalued, in addition to being often
subjected to the commercial logic in which women were understood and perceived as a
product to be sold and consumed, similarly to beer. Furthermore, it should be noted that the
feeling of happiness at the product has been related to the sensuality of the female body,
involving a satisfaction fairly close to sexual pleasure. Contrary to the present idea of
consumer seduction, it is important to highlight the change that occurred in advertising
campaigns with the advent of female social movements that forced a new positioning from
advertising regarding the representation of women for the broadcasting of any product.
Finally, we bring to light the importance of formal education environments to critical thinking
discussions of the messages that are conveyed by the media
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1 INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos tém crescido e atingido diversas esferas da sociedade,
principalmente, por sua capacidade em oportunizar interacdes entre sujeito e as diferentes
midias, seja no que tange aos interesses de lazer e entretenimento ou para outras finalidades
como o estudo. A velocidade com que essas tecnologias tém transformado nossas formas de
relacionar, comunicar, produzir, informar-se e até mesmo consumir é surpreendente e, por isso,
merece destaque especial.

Tendo como ponto de partida uma sociedade constituida a partir de exibicdes em que
todas as pessoas, independentemente de raca, classe e faixa etéria, sdo, constantemente,
apresentadas as imagens publicitérias, faz-se necessario entender o processo de identificacdo
dos sujeitos com essas imagens e a maneira como sdo (re)construidos seus modos de ser e estar
no mundo. Para isso, o presente trabalho propde analisar a campanha publicitaria de cerveja
InvencGes da marca Skol de modo a refletir o uso da imagem da mulher durante o periodo em
que a campanha foi veiculada.

Além disso, o trabalho também se preocupa com o viés politico e formador a respeito
da tematica. Portanto, trata-se de agucar debates em torno da desvinculacdo da objetificacdo e
hipersexualizacdo da mulher, bem como a superacdo de um olhar passivo aos produtos

veiculados nas e pelas midias a promogdo de uma leitura critica e reflexiva dessas imagens.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Considerar a sociedade contemporénea a partir da concepg¢éo de que esta se realiza em
estreita relacdo com os dispositivos visuais € um passo importante para a compreensdo deste
trabalho. Sabe-se que os sujeitos recriaram suas formas de socializacdo e possibilitaram novas
fontes de significados em suas relagdes, como acontece a partir do uso de tecnologias entre 0s
sujeitos. Lalueza, Crespo e Camps (2010), nessa mesma direcdo, creditam as tecnologias mais
gue um meio, elas possuem uma estreita relagcdo com o desenvolvimento humano de modo a
permitirem as transformacges individual e coletiva quando apropriadas e reconstruidas.

Quando apropriados e ressignificados estes dispositivos podem contribuir
grandiosamente na compreensdo da realidade, na construcdo de valores e inclusive na

reverberacdo ou negacdo de alguns comportamentos sociais como acontece no contato entre
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sujeito e mensagens publicitarias veiculadas em midias televisivas, sonoras ou impressas, ponto
de partida para o desenvolvimento deste trabalho.

O sujeito p6s-moderno, definido por Santos (2008), foi superado. Hoje, encontramo-nos
diante de uma realidade em que passado e futuro nao sdo mais referenciais. Esses tempos deram
lugar aos eventos imediatos realizados no aqui e agora, como apontou Lipovetsky (2004). De
cardter excessivo e potencializador, no qual tudo é descartavel e ao mesmo tempo
reaproveitadvel, a sociedade contemporanea vive seu momento hiper — hipermercado,
hiperconsumo — caracterizado pela perda de referenciais tradicionais e numa perspectiva de
vida em que a moral ndo esta desaparecida, as normas sociais apenas ndo sao mais decretadas
pelo espirito religioso, mas séo ofertadas por fatores externos como é o caso da midia.

Goidanich (2002), em pesquisa sobre midia, cidadania e consumo, reconhece a
influéncia da midia nas determinagfes de comportamento, além de reforca-la como formadora
de identidades. Assim, ainda que informal, a midia também se afirma como um mecanismo de
educacdo, uma vez que atinge uma quantidade expressiva de publico e aproxima saberes.

E necessario o conhecimento de que as informacbes veiculadas nesse meio de
comunicacdo ndo sdo neutras e por isso impdem valores culturais especificos. Temos como
exemplo as padronizagdes sociais, culturais e estéticas que nos sdo atribuidas. Essas, por sua
vez, contemplam uma quantidade minima das populacGes e geram, a cada momento, novas
necessidades de consumo nos diferentes publicos.

As imagens passam a ser um exercicio fundamental na constituicdo do sujeito e elas se
tornam meios de exibicdo, compartilhamento, reafirmacdo e esclarecimento do lugar que este
ocupa no mundo. Nesse sentido, nos amparamos na definicdo do conceito sociedade do
espetaculo discutido por Debord e esclarecido por Belloni como nao sendo “[...] um conjunto
de imagens, mas uma relagéo social entre pessoas, mediatizada por imagens” (BELLONI, 2003,
p. 131).

N&o diferentemente das criancas, os adultos também séo envolvidos com a seducéo
proporcionada pela publicidade na busca de se identificarem nos personagens e situagdes
midiaticas. Nessa perspectiva, torna-se necessario uma educagdo que abarque questdes para
além das midias como ferramentas tecnoldgicas, contemplando também para seu uso critico.

Almejar uma formacéo de cidad&@os abertos para a discussao, para a apropriacdo das
mensagens midiaticas, para o desenvolvimento da consciéncia critica e para o espirito cidaddo
perpassa pelo entendimento das midias enquanto importantes auxiliadoras desse processo
(GOIDANICH, 2002).
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E, portanto, nessa conjuntura que a escola se torna um ambiente propicio ao combate da
I6gica comercial que atinge as diferentes esferas sociais e que, para sua efetiva consolidacéo,
ha a necessidade de uma formacao docente que reflita sobre as midias de forma contextualizada
e critica, de modo a desmascarar a falsa naturalizacdo destas, promova a compreensdo e

autonomia critica e investigue a padronizacdo imposta (FANTIN, 2005).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo é de cunho qualitativo, uma vez que se propde a dar voz e inserir ao
contexto social aspectos que sdo constantemente ocultos. De acordo com Chizzotti (2003, p.
221), a pesquisa com esse caréater

[...] implica uma partilha densa com pessoas, fatos e locais que constituem objetos de
pesquisa, para extrair desse convivio os significados visiveis e latentes que somente
s80 perceptiveis a uma atengdo sensivel [...].

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi escolhida a campanha publicitaria Invencbes
da marca Skol divulgada no ano de 2006 e realizada pela Agéncia F/NAZCA.

O motivo que levou a escolha por essa campanha publicitaria estd relacionado a
possibilidade de discussdo a respeito das questdes de género proporcionada por ela, na qual se
reduz a mulher a padrdes estéticos, estereotipados e ao prazer sexual. Outro elemento
importante a ser questionado é sua despersonificagdo de modo a ser tratada como um objeto

comercial e de consumo assim como o produto de venda, a cerveja.
4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para este trabalho, foi feito um recorte especifico em relacdo a marca e campanha
publicitaria a ser analisada. Partindo do pressuposto de que “uma imagem publicitaria eficaz
deve apelar ao desejo inconsciente, a0 mesmo tempo em que se oferece como objeto de
satisfacao” (KEHL, 2004, p. 61) e que as campanhas publicitarias de cerveja refor¢am
esteredtipos, ofendem e desrespeitam as mulheres (LAHNI; AFONSO, 2016), exploram e
coisificam a imagem feminina (SILVA; COSTA, 2017) e de que 0s sujeitos, em interacdo com
a midia, a ressignifica (LALUEZA et al., 2010), optou-se neste artigo por uma campanha
publicitaria que correspondesse a estes quatro relevantes aspectos.

A escolha da marca também se efetiva a partir da mudanca de concepgdo em seu perfil

de mensagens publicitarias identificadas cronologicamente. Anterior a campanha aqui
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destacada, a marca tinha um forte carater de valorizacdo da supremacia masculina, suas
publicidades tinham como aspecto centralizador mulheres com padrdes estéticos e desejaveis
pelos homens. Eram magras, vestiam roupas de apelo sexual como pecas intimas ou justas,
correspondiam a um grupo elitista e, em sua maioria, eram brancas e loiras. O reforco da mulher
enguanto um produto a ser comercializado era cada vez mais apelativo. Era caracteristica nas
propagandas comerciais de cerveja a venda do ideal de felicidade muito semelhante ao que o

publico masculino espera ter em uma relacdo sexual. Em outras palavras,

[...] a identificacdo do espectador com as imagens que se oferecem a ele como
representacdo das suas necessidades o afasta cada vez mais da possibilidade de
compreender sua existéncia e seu desejo (KEHL, 2004, p. 52).

Desse modo, ao refletirmos sobre os escritos da autora podemos compreender este
processo em que 0 homem idealiza na mulher um prazer similar ao da consumacao da bebida
alcoolica.

Como dito anteriormente, além da escolha pela marca de cerveja Skol, houve também
0 recorte pela campanha publicitaria Invengdes. Neste trabalho, ela ganha destaque por seu
cunho extremamente apelativo no que tange ao desrespeito para com as mulheres.

Para melhor interpretacdo e apresentacdo de Invengdes, alguns panfletos veiculados
durante esse periodo encontram-se abaixo. Apos exibir as ilustracfes, estas serdo descritas e

analisadas.

Figura 1 - Amostra da campanha Invengédo Figura 2 - Amostra da campanha Invengéo

Fonte: Google imagens. Fonte: Google ImaEens.

Figura 3 - Amostra da campanha Invencéo

) J)

Figura 4 - Amostra da campanha Invencdo

SE/ 368, NAO DIRMALS

Fonte: Good

le imagens
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Como parte indispensavel de toda discussdo proposta neste trabalho, iniciamos a
discussdo reiterando a concepcao de que as campanhas publicitarias denunciam importantes
valores da sociedade contemporanea a partir da sua principal estratégia: o convencimento. Vale
ressaltar o convencimento enquanto parte fundamental de aproximacdo entre consumidor e
produto e que, atualmente, a publicidade ndo se restringe apenas a evidenciar qual produto é
mais potente que outro, mas em vender sonhos, atitudes, ideais e valores para a sociedade inteira
(KEHL, 2004).

As quatro imagens apresentadas acima fazem parte de algumas mensagens publicitarias
veiculadas na campanha InvencGes da marca Skol. Com o auxilio da combinacdo de cores e
iluminacdo, as mulheres com padrdo estético, figuras centrais da campanha publicitaria,
chamam a atencdo do publico masculino. Nelas, também séo utilizados recursos textuais com
mensagens curtas, possibilitando a énfase de sua finalidade prioritaria: a de seduzir o
consumidor desde o primeiro contato com a imagem central.

A Figura 1 “Se o cara que inventou o bebedouro bebesse Skol, ele ndo seria assim. Seria
assim.” apresenta uma mulher vestindo blusa e minissaia justa ao corpo. Para que a venda da
ideia seja realizada com sucesso, had uma estreita semelhanca entre a cor da blusa da mulher e
0 cenario posto na figura, as quais s@o praticamente as mesmas. Esse “brincar com as cores”
facilita o direcionamento do olhar masculino para a minissaia que se destaca com o uso da cor
preta. Além da camuflagem dos demais elementos que constituem a imagem, 0 movimento de
inclinacdo da mulher para fazer uso do bebedouro também direciona o olhar masculino, dessa
vez com inducdo ao prazer sexual.

Muito similar a primeira imagem, a Figura 2 “Se o cara que inventou a canga bebesse
Skol, ela ndo seria assim. Seria assim.” Refor¢a, no publico masculino, o olhar provocador para
o0 corpo intimo da mulher. A primeira canga, sem sinais de rompimento, usada pela mulher
agora da espaco a canga com falhas especificas e de recorte muito pontual, permitindo-nos
relacionar com “len¢dis de buraco” comuns em tempos passados.

Como nos aponta Lins (2012), o advento do cristianismo instalou uma nova ética sexual
pela qual os cristdos viam, na carne, a fonte do pecado e, por isso, prezavam fidedignamente
pelo ascetismo. Isto nos indica que eram priorizados a castidade e o autocontrole carnal,
cabendo a mulher a moderagéo sexual e sua exclusiva serventia para procriacdo. O fato de as
mulheres terem um especifico papel durante a relacdo sexual fez com que se criassem 0s
“lencois de buraco” (tecidos finos com rasgos na regido da genitalia feminina) para que os

homens somente penetrassem seu 6rgao no corpo da mulher e contribuisse para a reproducéo.
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Portanto, um ato que ndo exigia qualquer tipo de troca afetiva entre eles. Desse modo,
entendemos que a canga ‘“customizada”, divulgada nesta mensagem publicitaria, esta
intensamente proxima aos ideais difundidos em épocas extremamente conservadoras.

“Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ela ndo seria assim. Seria assim.”,
texto da Figura 03, novamente enfatiza a mulher como um objeto. Diria, nesse caso, que 0 corpo
da mulher, antes protegido pelo provador, agora se assimila aos manequins, nos quais as
mulheres se encontram, constantemente, sob o olhar de consumidores ocupando o lugar de
produtos em vitrine a serem consumidos.

Além disso, identificamos a despersonificacdo da mulher e a apologia a violéncia sexual
quando o importante €, exclusivamente, seu corpo, que aparece evidente na figura, a ser usado
por homens. Infelizmente, a maioria dos materiais produzidos a servico do consumo séo
constrangedores, violentos e propagadores de uma cultura em que a submissao feminina é tida
como parte da socializacdo. Vejamos outro exemplo similar ao apresentado na Figura 03 da
campanha publicitaria:

Que ‘cocé’ foi fazer no mato, Maria Chiquinha?

[.]

Quem ¢é que ‘tava’ la com vocé, Maria Chiquinha?

[...]

Entdio eu wvou te cortar a cabeca, Maria Chiquinha
[...] Que ‘cocé’ vai fazer com o resto, Genaro, meu bem?
Que ‘cocé’ vai fazer com o resto?

O resto? Pode deixar que eu aproveito.

O trecho acima é de um dos grandes sucessos musicais repercutidos no publico infantil
das décadas de 80 e 90. “Maria Chiquinha” conta a historia de um casal sitiante, na qual,
Genaro, supostamente, detém o poder sobre a mulher e, portanto, se acha no direito de
interrogé-la e tratad-la como um mero objeto que necessita de sua vigilancia. A mdsica ainda
naturaliza o feminicidio, um dos maiores crimes de édio em fungédo do género, quando Genaro
ameaca Maria Chiquinha de cortar sua cabeca pelo fato de sair sem sua permissdo e também
naturaliza o estupro ao dizer que a cabecga de Maria Chiquinha ndo € til a ele, mas que o restante
de seu corpo, as genitalias, sera “aproveitado” por ele.

Por ultimo, apontamos a Figura 4 “Se o cara que inventou a tarja de censura bebesse
Skol, ela ndo seria assim. Seria assim.”. A imagem retrata o que mais interessa ao publico
masculino: um corpo magro com seios perfeitos, muito possiveis quando submetidos aos mais
diversos procedimentos esteticos, dentre eles a cirurgia plastica. A modificacdo do formato da

tarja de censura é o grande feeling dessa mensagem publicitaria. Se antes o formato retangular
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da tarja cobria parte do corpo feminino, agora é substituido por uma tarja circular suficiente
para cobrir apenas 0 mamilo possibilitando maior exibi¢do do corpo da mulher. Interessante
notar outra pretensédo ao novo formato assumido na tarja preta: a alusdo ao slogan da marca
Skol sendo aquela que “desce redondo™.

Como vimos, essas imagens propagadas na campanha da cerveja Skol sdo compostas
por elementos tipicos da seducdo para o ganho de maiores consumidores masculinos.
Reforgcamos que o carater apelativo demonstrado na campanha exprime valores culturais de
uma sociedade sobre as mulheres, uma vez que as consideram inferiores e por isso sustentam
sociedades patriarcais que resultam em desigualdade, opressdo, subordinacdo e sofrimento
humano (CARVALHO, 2008). Nesse ambito, a campanha publicitaria Invencdes serve de

exemplo aos pensamentos de Carvalho (2007, p. 25), ao apontar que:

[...] a subjetividade (corporificada) € continuamente confirmada e reforgada pela
objetividade da organizagdo social e de relagdes baseadas em divisdes de género.
Assim, a experiéncia do mundo social (a percepcdo da concordancia entre as
estruturas sociais e as estruturas cognitivas) legitima a apreensdo das divisGes
arbitrarias como naturais (CARVALHO, 2007, p. 25).

Outro aspecto a ser considerado em relacdo a supremacia masculina sdo as decorréncias
negativas que se apresentam a mulher ao passo que se torna alvo dos desejos masculinos, assim
como os animais foram para os primitivos durante a caca. Esse processo de satisfacdo do desejo
masculino, quando ndo questionado, acaba por legitimar diversas atitudes machistas para além
dessa que analisamos como, por exemplo, piadas, cancbes, filmes, etc., que disseminam
imagens degradantes e constrangedoras das mulheres (CRUZ, 200).

Nascimento et al. (2012), em pesquisa sobre mulher em revistas, afirmam que o corpo
da mulher se tornou seu grande atributo ou valor feminino. Além disso, para esses autores o
corpo feminino parece ter sido capturado pelas garras do capitalismo de consumo e por isso
vigente ao ser transformado em objeto de consumo. Desse modo, os valores culturais postos
permitem que produtos sejam comercializados e facilmente aceitos pelo seu publico,
especialmente, quando tratados pelas empresas publicitarias como € o caso das campanhas de
cerveja.

Como dito anteriormente, 0s sujeitos sao seres passiveis de mudanca e, por isso, podem
dar novo sentido a sua convivéncia, tal qual Vygotsky (2000) afirma que € na interacdo com o
seu meio gque o individuo é capaz de se desenvolver, apropriar e ressignificar os elementos

culturais.
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Isso posto, trazemos um viés de conquista extremamente importante para as mulheres.
Devido aos diversos movimentos em busca pela equidade dos géneros, a insisténcia nesse perfil
publicitario sofreu dendncias. Em 2006, a marca Skol também lancou a campanha Musa do
Verdo — que consistia numa fabrica de clonagem de mulheres que, posteriormente, eram
distribuidas em carrinhos e entregues na porta de homens para consumi-las. A campanha citada
foi considerada abusiva e rendeu multaa Ambev (Companhia de Bebidas da América —empresa
responsavel por gerenciar e impulsionar o setor de bebidas, bem como suas marcas). Este
acontecimento suscitou a marca modificacéo e adequacéo de suas publicidades de modo a ndo
objetificar, inferiorizar e hipersexualizar o publico feminino. A mudanca no perfil publicitéario
foi tanta que, atualmente, a marca Skol é a que mais apoia 0s varios tipos de movimento sociais,
sejam feministas, étnicos ou de orientacdo sexual, destacando-se como a maior patrocinadora
da parada gay.

Ademais, a denlncia gerou maiores mobilizacdes como foi o0 caso de estabelecimento
de algumas normas éticas aos anunciantes e suas agéncias de modo que estes passaram a adotar
cuidados especiais na elaboracéo e veiculagdo de suas mensagens publicitérias, assim previsto
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria pelo CONAR (Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria).

Com isso, o carater comercial e mercadol6gico do produto, preceito fundante da ordem
publicitéria, carece de uma urgéncia de alinhamento a principios basicos como da protecdo a
crianca e ao adolescente e da responsabilidade social, assim também apontado por Brabo (2004)
ao reconhecer na pouca efetivacdo da democracia e da formacéo para a cidadania como sendo
ideais a serem alcancados.

Diante de tais compromissos aprovados pelo Conselho Superior do CONAR,
percebemos fatores importantes: a capacidade de sensibilizacdo e inducdo da publicidade sobre
0 sujeito de modo que este estabelece uma relacdo de identificacdo estreita com o produto e,
evidentemente, o compromisso social e ético que nessas mensagens publicitarias devem ser
veiculadas a fim de ampliar o discurso que ndo exclui, marginaliza e insulta determinados

grupos sociais.

5 CONCLUSAO

Aproximar-se de tais questdes e torna-las parte da nossa compreensdo de mundo é um

passo fundamental para nosso exercicio da cidadania. Ainda que ocupemos espagos diferentes,
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seja em funcao do género, raca ou classe social, o preceito da ndo violacdo da imagem do outro
e do respeito para com o outro devem ser postos.

As ilustraces trazidas nesse trabalho foram intencionais. S&o imagens que impactam e
de apelo conotativo a imagem da mulher. A intencionalidade foi expor e provocar inquietaces
de modo a incitar novas discussdes e posicionamentos quando deparados com situacdes
semelhantes.

E importante que pessoas de todas as esferas sociais pensem a respeito. Aos
publicitarios, lembramos que a marca por eles produzidas falam com um vasto publico e que
esse publico possui novas formas de pensar que se distanciam das leis do conservadorismo
existente ha tempos atras, por isso, a insisténcia em reforcar os estere6tipos podem ter resultado
reverso: o distanciamento do publico. Aos publicitéarios, também ressaltamos o alcance da sua
voz atrelada a responsabilidade social e politica num viés de mudanca de tom ao dar recados a
uma nova geragao.

Esclarecida a dimensdo da educacdo ndo formal por meio das midias, migramos na
insisténcia da educacdo formal enquanto espaco que potencializa as melhores capacidades do
individuo. Assim, a escola possui papel protagonista enquanto instituicdo educacional com o
atributo de oferecer condi¢bes necessarias ao desenvolvimento da reflexdo. O professor, em
conjunto com a comunidade escolar, tem 0 compromisso ético profissional de formar sujeitos
capazes de pensar critica e reflexivamente sobre as diversas demandas sociais, inclusive o
espaco que as midias ocupam no nosso dia a dia e as “brincadeirinhas” que estimulam a
inferiorizacdo da mulher.

Concluimos que ha um constante processo de ressignificacdo de valores culturais e que
estes podem ser positivos no que tange ao convivio social na perspectiva da cidadania. Aquele
que insistir em um discurso ultrapassado, num futuro muito proximo, estard a margem da
sociedade, por isso, nossas aces devem ser sempre repensadas de maneira a ndo insultar

quaisquer grupos de pessoas desfavorecidos ou discriminados.
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