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Introdugao

Como vender veneno para criancas e fazer os proprios pais comprarem? Era o
questionamento ao comegarmos as aulas do quarto bimestre com os/as alunos/as do quinto ano da
Escola Municipal Rainha dos Apdstolos, os/as quais, aparentando duvida, ou que aceitavam o
desafio que lhes fora proposto, iniciavam os estudos sobre as Tecnologias e seus impactos na
sociedade.

O presente estudo consiste em uma reflexo sobre os fatores influentes na contrucdo da
identidade destes/destas alunos/as, instigando-os/as ao reconhecimento de como estdo atribuindo,
por meio das tecnologias, muitos significados sobre sua masculinidade e feminilidade associados ao
consumismo.

Teve como objetivo geral compreender o impacto das propagandas televisivas na
construcao dos esteredtipos de género com alunos/as de quinto ano de uma escola publica da zona
rural de Manaus. Dentre os objetivos especificos, visou a compreender o discurso social das
propagandas de consumo e 0s impactos do consumo da moda; Reconhecer os impactos das
propagandas na construcdo da masculinidade e feminilidade hegemonicas; e questionar os reflexos
das propagandas na representagao social de seus corpos.

O estudo possibilitou discussbes criticas sobre as propagandas televisivas, encartes,
revistas, jornais e outros, enquanto “potentes pedagogias culturais”, ou seja, instrumentos que nos
indicam como, 0 que e 0 quanto consumir para sermos bem sucedidos/as, ou sermos sensuais

conforme os padrbes de beleza estabelecidos, logo, compelindo-nos a muitos modos de Ser
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(LOURO, 2008, grifo nosso).

Metodologia

Como dito anteriormente, as discussfes foram o meio mais adequado encontrado para se
desenvolverem os aprendizados almejados, a partir dos conhecimentos prévios dos/as alunos/as,
criando vinculos entre o que ja se sabe com os conteudos a aprender. A metodologia dos circulos de
estudos, inspirados na Escola da Ponte pelo professor José Pacheco, favorece em diversos aspectos
quanto a descoberta do objeto de estudo até sua autonomia critico-reflexiva sobre a agdo, afinal:
“um circulo de estudos é como um ecossistema de relagdes e mudancas simbdlicas gerador de
significado para mudanga pessoal e das praticas em grupo” (PACHECO, 2011, p. 48).

Parte do ideal de que o/a aluno/a aproveite 0 que ja sabe em consonancia com os demais
conhecimentos daqueles que participam dos circulos, de forma que ndo dependa da figura do
professor para orientar o caminho a ser seguido. Sendo assim, surgem 0s estudos consequentes que
partem do tema principal e desmembram-se nos especificos. No principio houve dificuldade com tal
método e um grande circulo surgiu, porém, apds alguns relatos o circulo foi se dividindo em
circulos menores.

O movimento entre os circulos era comum, a indecisdo sobre o que falar ou na escolha do
tema mais “facil” foi critério para que 0s/as integrantes trocassem de circulo. Em pouco tempo os/as
alunos/as ja haviam se encaixado, possivelmente por identificacdo ou por afinidade. Pacheco (2011)
chama de produto cultural o resultado concreto ou abstrato advindo do circulo, dado como

aprendizagem concluida aquilo que modifica 0 comportamento que antes ndo existia.

Discussao e Resultados

Para aproveitar seus conhecimentos ja adquiridos sobre as propagandas, os/as alunos/as
foram lembrados do jingle da Coca-Cola, o qual todos disseram reconhecer. Vale ressaltar que a
escola localiza-se no km 23 da BR-174, na Zona Rural de Manaus. Outros jingles e frases
publicitarias de varias outras marcas foram surgindo progressivamente enquanto aprofundavamos a

conversa, sendo inseridos de forma contextualizada no trabalho interdisciplinar:

as questdes culturais ndo podem ser ignoradas pelos educadores e educadoras, sob o risco
de que a escola cada vez se distancie mais dos universos simbolicos, das mentalidades e das
inquietudes das criangas e jovens de hoje (CANDAU, 2010, pg. 16).

Apbs alguns relatos de roupas, de experiéncias vividas quanto a idas ao shopping e
brinquedos vistos nas vitrines, aproveitamos para questionar sobre a diferenca entre Consumo e
Consumismo. Este foi o primeiro passo para uma discussdo mais profunda que viria em seguida,
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pois, depois de compreendido o conceito de consumismo, enquanto ato excessivo de consumo, os/as
alunos/as foram indagados sobre: Consumir o qué? Apresentados/as a algumas marcas, todas foram
reconhecidas com énfase naquelas do ramo alimenticio e brinquedos, ao que respondia & pergunta
do inicio do bimestre quando discutiamos sobre a obesidade infantil. O pensamento jovem e rapido
dos/as alunos/as fez associarem ao que entendemos por Ostentacéo, quando a marca te apropria de
um status social através do consumo de dada mercadoria. Em referéncia ao que Featherstone chama
de “mercadoria-signo”: “O consumo, portanto ndo deve ser compreendido apenas como consumo
de valores, de uso, de utilidades materiais, mas primordialmente como consumo de signos”
(FEATHERSTONE, 1995. p. 122, grifo nosso).

A marca, consumida pelo/a telespectador/a ndo por seu objeto em si, mas pelo valor que
carrega e transfere para o/a consumidor/a, modifica a forma de ver o mundo refletindo em crengas,
atitudes e comportamentos futuros. Tais comportamentos serdo reforcados ou reprimidos
socialmente, cabera entdo a midia (aqui entendida como as propagandas) consolida-las.

O tema gera alguns embates quanto aos conhecimentos ja apreendidos informalmente, mas
é possivel dizer que a mudanca que ndo gera incbmodo serd pouco Util ao amadurecimento. Ja
adentrdvamos a discussdo sobre estereotipos de género quando discutiamos sobre as marcas de
roupa ou brinquedos e direcionamentos diferentes do que é permitido ou valorizado e ndo permitido
para géneros diferentes, despertando a duvida quanto a essa desigualdade. Restava agora
compreender a relacdo que as propagandas tém para com os estere6tipos de género.

Como reforgo para as discussdes, videos de propagandas como “Compre batom!” deram a
primeira perspectiva da influéncia das propagandas sobre o consumismo e a intervencéo do Estado
na midia (em referéncia ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR).
Outras, sobre brinquedos da Xuxa, davam destaque nas questdes de género que consequentemente
renderam discussoes sobre a moda. O video “De 1915 a 2015: a evolucdo da moda em menos de
trés minutos” foi apresentado para que os alunos percebessem a flexibilidade dos padrdes de beleza,
comparando com o0s modelos da boneca Barbie que criaram outro padrdo, dessa vez
comportamental; uma adjetivacdo: as meninas Barbies.

Algumas alunas presentes demonstraram se identificar com as reflexfes suscitadas,
direcionando o olhar para suas mochilas, cadernos e canetas cor de rosa, ainda que, quando
adjetivadas assim, negassem qualquer relagdo com a boneca ou atitudes mais passivas que a mesma
propunha nas propagandas. Nenhuma havia sequer comprado a boneca, ainda que fosse perceptivel

0 consumo da marca imbuida de valores.

Nem todas as criangas podem comprar 0s produtos que a publicidade da boneca se esforca
para vender, mas qualquer pessoa consome 0s signos de género e sexualidade apresentados
pela marca Barbie, que, vertiginosamente, produz certas formas de pensar, agir, de estar e
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se relacionar com 0 mundo (ROVERI, 2012, p. 22, grifo da autora).

A literatura de livros infantis associadas a tematica género concluiu os ultimos debates. “O
menino Nito” de Sonia Rosa, e ilustragdes de Victor Tavares, trouxe numa linguagem mais informal
o conflito dos preconceitos que havia nos esteredtipos de género. Na histdria, Nito € um menino que
nédo podia chorar, em que fora proibido pelo pai (e mais tarde os alunos relacionaram o tema a uma
musica, a qual menciona que “homem ndo chora”). O desfecho do livro indica um ultimo
questionamento, que ndo deveria ter resposta final, mas uma davida permanente e diaria: O que
meninos/as ndo podem fazer? Por qué?

Restava ainda mais um livro: “Menina bonita do lago de fita” (de Ana Maria Machado;
llustracBes: Claudius). Este contava a histdria de um coelho que era apaixonado por uma garotinha
negra, que como o nome diz, usava fitas no cabelo. Era, sendo, uma das poucas vezes em que a
protagonista de uma histéria fosse negra e ndo falasse de escraviddo, mas de sua beleza. Para dar
complemento a questdo do livro anterior, concluiam-se os trabalhos falando sobre autoestima e
autoaceitacao.

Alunos e alunas demostraram seu entendimento no fim do projeto falando sobre situagdes
que teriam gerado revoltas huma desigualdade de género vivenciada em casa, com a distribuicéo
dos afazeres domésticos. Outros/as disseram ter dificuldade de se aceitarem como séo por ainda se
compararem a outras pessoas. Outras ainda n&o quiseram se encaixar nas respostas ditas
anteriormente e, com suas palavras, afirmaram-se “doidas”, mantendo sua particularidade na
definicdo de suas identidades frente ao grupo, o que nos remete a Louro, quando a autora denuncia
0 impacto da midia e inGmeros meios de comunicacdo e publicidade na construcdo das nogdes de
normalidade e de diferenca na sociedade em que vivemos: “A posicao normal ¢, de algum modo,
onipresente, sempre presumida, e isso a torna, paradoxalmente, invisivel. N&o é preciso menciona-
la. Marcadas serdo as identidades que dela diferirem” (LOURO, 2008, p. 22).

Conclusao

Subestimam-se os/as alunos/as pela sua pouca idade diante de um tema um tanto
complexo, porém, sua vivéncia, ainda que ndo tdo longa, os/as tenha proporcionado as mais
diversas experiéncias. Aproveitando aquilo com o0 que tem mais contato, a televisdo, tratar de
desigualdade de género, autoestima, transtornos alimentares, preconceitos e varios outros temas
perde seu grau de dificuldade e torna-se algo atrativo para eles/elas quando instigados a questionar.

E desse espirito investigativo que o projeto se aproveitou para ir além da informacao por
informacdo, alcangando a aprendizagem enquanto transformadora do sujeito para com a sociedade,

levantando muito mais que discussdes propositais, mas o sentimento de incomodo que movera
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futuras reflexdes, objetivo principal da filosofia.

Por fim, espera-se que as discussdes sejam levadas para casa e compartilhadas com seus
familiares; no termo mais atual, espera-se que tais reflexdes viralizem. Que a mudanca seja
concretizada ou pelo menos dada como ponto de partida para o amadurecimento e desmistificacao

dos estereotipos de género, preconceitos e demais mazelas sociais.
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