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RESUMO .

Este artigo investiga a desconstrucao dos esteredtipos relacionados a maternidade
através das campanhas publicitdrias d’O Boticario para o Dia das Maes, no periodo
entre 2022 e 2024, a fim de observar o impacto dos movimentos sociais e a
visibilidade das pautas sobre maternidade nas midias sociais nesse processo, bem
como faz uma andlise de como as maes sdo representadas nessas campanhas
reverberando as reivindicacdes do movimento maternidade real (ou possivel),
destacando a sobrecarga emocional e fisica imposta por expectativas sociais irreais ™
e como as estratégias narrativas das campanhas publicitarias refletem ou desafiam
os ideais de maternidade promovidos pelos grupos identitarios. Com o objetivo de
contribuir para uma compreensdo mais ampla das transformacdes sociais e culturais
em curso, a pesquisa traz uma alternativa de percepcdo pelo viés da comunicagao
publicitaria para profissionais de marketing, académicos e ativistas interessados
na promoc¢ao de representa¢des mais inclusivas e realistas das mulheres maes na
sociedade.
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INTRODUCAO

Ao longo das primeiras décadas do século XXI, cresceu o descontentamento
das mulheres perante os esteredtipos impostos sobre seus corpos, seu jeito de ser
no mundo, seus direitos e deveres, seu papel na sociedade. Os movimentos sociais
de género e raca desafiam o mundo corporativo, os departamentos de marketing das
marcas e as agéncias publicitdrias a acompanharem as mudangas propostas para um
modelo que ofereca uma participacao efetiva das pessoas afetadas no processo criativo
e suas a¢des comunicacionais (Meia Cinco Dez, 2024a).

Por um lado, é amplamente divulgado que no ambito do planejamento
mercadoldgico anual, o Dia das Maes é uma das datas mais importantes para o
Marketing das empresas, pois o fluxo de vendas e engajamento apenas perde para
o Natal (Santander, 2024). E por outra perspectiva, desde 2015, vem crescendo a
discussdo sobre a desmistificacdo do papel da mae e as possiveis formas de maternagem,
especialmente em perfis nas redes sociais e em féruns no meio digital - o chamado
movimento maternidade real (ou possivel).

A desconstrugdo da romantizagdo da maternidade tem uma influéncia positiva no
que diz respeito ao grande desafio que é cuidar de um ser em formagao e refletir
sobre padrdes inalcangdveis impostos pela sociedade a estas mulheres, acarretando
impactos na salde mental. (Gomes apud Fraga, 2023)

Na primeira etapa da pesquisa, observou-se que a maneira como o pai é
representado nas campanhas publicitdrias do Dia dos Pais também estd mudando.
As atitudes e agBes antes mostradas como excepcionais, agora buscam tornar-se
naturalizadas, com divisdo de tarefas entre os genitores no papel de criacdo dos filhos
e filhas.

No entanto, estas representacdes ainda estdo muito distantes de uma possivel
igualdade naresponsabilidade entre pai e mae ao conduzir este processo, com um peso
muito maior em cima da mulher. Segundo o relatério da empresa de consultoria Meia
Cinco Dez (2024b), os principais esteredtipos utilizados nas campanhas de comunicacdo
sdo “a maternidade como sonho de toda mulher” e “a mulher que estd completa apenas
apos ser mae”.

Desta forma, a mulher que é mde se vé retratada na publicidade como uma
super mulher, sobrecarregada em afazeres domésticos, cuidados com as criancas,
autocuidado, relacionamento amoroso e vida profissional, sempre com um sorriso no
rosto. “Enquanto vemos a figura do pai como um companheiro para brincadeiras e lazer,
a da mae é representada como uma pessoa onipresente e perfeita” (Camargo, 2019a).
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Em 2023, o tema da redac¢do do Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) foi a
invisibilidade do trabalho de cuidado, feito majoritariamente por mulheres no Brasil
e no mundo. “Em 2022, de acordo com dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), as mulheres dedicaram 9,6 horas por semana a mais
do que os homens aos afazeres domésticos ou ao cuidado de pessoas” (Secretaria de
Comunicacao Social, 2023).

Outro dado importante é a falta de rede de apoio na incumbéncia da criacdo e
educacgdo dos filhos, feito pelas mulheres. No Brasil, 15% das residéncias sdo chefiadas
por maes solo, o que engloba cerca de 11 milhdes de mulheres no total. E a taxa de
desemprego entre as maes é de 7,2% superior a média nacional (Poderes Pretos, 2024).

Assim sendo, a presente pesquisa visa investigar em que medida as articulagdes
de discurso e narrativa propostas por grupos identitarios relacionados as atribui¢des da
mulher na sociedade estao obtendo respaldo nas agdes comunicacionais estabelecidas
pelas marcas e agéncias publicitdrias, para a data comemorativa do Dia das Maes. As
estratégias narrativas adotadas pelas equipes criativas espelham o imaginario coletivo?
Reforcam ou rechacam os papéis assumidos pelo movimento maternidade real (ou
possivel)?

O objetivo geral busca analisar a producdo de discurso e narrativa de campanhas
publicitdrias para o Dia das Maes veiculadas nos dois Ultimos anos em diversas midias
que dialoguem com as novas propostas de repertdrio para o imaginario coletivo sobre
o papel da mae na sociedade.

Para tanto, como objetivos especificos as seguintes acdes foram realizadas:

e identificar a producdo de discurso e narrativa formulada por grupos identitarios
relacionados a identificacdo e ao papel da mulher na sociedade, especialmente
aqueles que propdem um rompimento com o modelo Unico de maternidade
romantica;

e Investigar campanhas publicitarias para o Dia das Maes, veiculadas nos dois
ultimos anos em diversas midias;

e |nvestigar obras artisticas produzidas por mulheres maes que utilizam algum
recurso narrativo que provoque uma reflexdo sobre o tema;

e Definir quais pecas publicitarias e obra artistica fardo parte do corpus de
analise;
e |dentificar quais esteredtipos se manifestam na abordagem destas campanhas

publicitarias e obra artistica, especialmente em relagdo a ideia de maternidade
real (ou possivel).
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e Investigar, através de pesquisa de carater qualitativo, a repercussdo dos
discursos utilizados em campanhas publicitdrias para o Dia das Maes, entre
mulheres maes, a fim de observar possiveis transformacdes no entendimento
das novas atribuicdes da mulher e da maternidade real (ou possivel), desejadas
pelas narrativas propostas pelos grupos identitarios estudados.

Com o intuito de alcancar os objetivos propostos, optou-se pela pesquisa
exploratdria e empirica, com observacdo ndo participativa em sites e redes sociais, bem
como atuar com énfase na pesquisa de campo de carater qualitativo por meio de um
formuldrio com perguntas fechadas e abertas, com a participacdo de mulheres maes.

1  FUNDAMENTACAO TEORICA

Historicamente, observa-se que o mito do instinto materno surge com a
consolidacao do capitalismo em torno do século XIV com o intuito de impor as mulheres
o cuidado com os filhos, e se intensifica no periodo pds Segunda Guerra Mundial, com
a necessidade de se repor a populacao - a intitulada maternidade compulsdria (Meia
Cinco Dez, 2024b).

Como o periodo de maior mortalidade era a primeira etapa da vida, foi preciso
convencer as maes a se aplicarem as esquecidas tarefas de amamentar, tratar e zelar
por seus bebés. A partir disso, muitas mulheres perceberam que, ao incorporar seu
papel de mde devotada e carinhosa, alcangariam uma importancia que jamais haviam
tido na sociedade da época. Julgavam conquistar o direito ao respeito dos homens, o
reconhecimento de sua utilidade e especificidade, ja que apenas elas eram capazes
de realizar uma tarefa que o homem nao podia, ou ndo queria, assumir (Badinter,
1985 apud Souza, 2018).

A romantizacdo desse papel social causa danos a sociedade, pois parte de um
pressuposto que nao reflete, necessariamente, os desejos e expectativas de muitas
mulheres que acabam sofrendo preconceito por seus anseios divergirem das atribuicdes
que delas se esperam.

Para entender como esta concepc¢do limitadora sobre a mulher e o impulso
maternal nato vai se desconstruindo com o passar do tempo, ha que se observar
como se articula o movimento feminista, e como as aspira¢des destas coletividades
sociais vém atuando em seus diversos ciclos, entendendo que eles sejam marcados
cronologicamente apenas para efeito didatico-organizacional.
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1.1 MOVIMENTO FEMINISTA

De acordo com uma perspectiva ampla, o movimento feminista caminha em ondas
e cada uma delas molda suas reinvidica¢cdes para combater um aspecto de opressao
perpetuado pelo sistema patriarcal, seja através de publicacdes de livros ou manifestos,
seja por meio das dinamicas sociais (Perez; Ricoldi, 2019).

Bruna Camilo, em sua dissertacdo Patriarcado e Teoria Feminista (Camilo,
2019, p. 25) afirma que “o patriarcado é uma instituicdo que operacionaliza a divisdo
sexista, criando e reproduzindo principios que organizam a sociedade com diferencas
hierarquizadas.” Além disso, “o patriarcado é uma ideologia dominante que ndo admite
rival; talvez nenhum outro sistema tenha exercido um controle tdo completo sobre seus
suditos” (Millett, 1977, p. 45 apud Camilo, 2019, p. 25).

Conforme Bell Hooks (1981, p. 64 apud Camilo, 2019), o patriarcado “é o poder que os
homens usam para dominar as mulheres, este ndo sendo apenas um privilégio das classes
altas e médias dos homens brancos, mas um privilégio de todos os homens, sem olhar a
classe ou raga.” Esta prerrogativa, por um lado une os homens brancos e negros, que se
véem sob o abrigo do sexismo compartilhado, e por outro escancara o racismo estrutural,
pois subordina ainda mais o corpo das mulheres negras (Hooks, 1981 apud Camilo, 2019).

Assim sendo, a chamada primeira onda do feminismo aconteceu entre meados do
século XIX e 1920, com a demanda do direito ao voto, em 1848. As sufragistas norte-americanas
acreditavam que conquistando o voto alcangariam outras aspiragdes como educagdo, emprego,
propriedade, entre outros (Rosa, 2024). Em 1866, a peti¢do do sufragio chegou ao Parlamento
britanico e no Brasil, as mulheres puderam votar, com algumas restricdes, apenas em 1932.

A segunda onda do feminismo é reconhecida como tal a partir de meados da
década de 1960 e vai até inicio dos anos 1980, na trilha dos direitos civis, da contracultura
e dos ecos do livro O Segundo Sexo (1949), de Simone de Beauvoir (Perez; Ricoldi, 2019).

Neste periodo, grupos de mulheres se reuniram e debateram sobre igualdade de
género no local de trabalho, sexualidade, violéncia contra mulher, controle de natalidade
e aborto. Nesta época surgem centros de acolhimento para mulheres vitimas de violéncia
doméstica e estupro. Porém, tais questdes ainda eram tratadas sob o ponto de vista de
um feminismo branco e classicista (Rosa, 2024).

Para contrapor uma invisibilidade racista, a voz das mulheres negras, lésbicas e
de classes sociais menos privilegiadas se projetam a partir do lancamento dos livros
de Bell Hooks (1981) e Audre Lorde (1984) e ganham ainda mais forgca nos anos 90,
guando Rebecca Walker, filha de Alice Walker, ativista e escritora do livro A cor purpura
(1982), diz em um artigo para a revista Ms “Ndo sou uma feminista pds-feminismo. Sou
a Terceira Onda.” (Walker, 1992).
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Neste momento, havia uma falsa crenga poés-feminista, em alguns setores, de que
a almejadaigualdade de género havia sido alcancada, portanto as demandas feministas
eram ultrapassadas. No entanto, a chamada terceira onda alega que nao é possivel um
feminismo que ndo seja individualizado e que abrace a “diversidade, a positividade
sexual e a interseccionalidade” (Rosa, 2024).

A chamada institucionalizacdo do feminismo é respaldada pelos movimentos
sociais que incentivaram o Terceiro Setor e as Organizagdes Nao-Governamentais
(ONG’s). Houve uma aproximacdo do Estado com as peti¢cdes feministas e foram
criadas politicas publicas que apoiaram as agendas internacionais sobre género, como
a Conferéncia de Beijing, na China, em 1995 (Perez; Ricoldi, 2019).

Finalmente, a quarta onda, que surge em meados da segunda década do século
XXI e segue em curso, usufrui da tecnologia e da comunica¢do online em massa,
configurando um ativismo digital facilitado pelo uso das redes sociais e das hashtags
para difundir denuncias e manifestacées.

Além da utilizagdo de recursos tecnoldgicos, a atual onda aprofunda as discussdes
sobre aidentidade e corpo, a visibilidade da questdo trans e da gordofobia, a legalizacdo
do aborto, as denuncias sobre a violéncia contra a mulher em assédios e estupros e,
principalmente, ganham voz as lutas interseccionais amplas pois

diferentemente das ondas que a antecederam, a proposta mais ousada de uma
quarta onda do feminismo [...] é reconhecida pela incorporagdo dos diversos
feminismos de correntes horizontais, como o negro, Iésbico e o masculino e os
LGBT. (Silva; Pedro, 2016, p. 194 apud Perez; Ricoldi, 2019).

Assim sendo, a internet é coadjuvante da quarta onda, por ser um espaco
de divulgacdo de estudos sobre a interseccionalidade, de propostas de reflexdo no
gue concerne a conscientizacdo da existéncia do racismo estrutural, de combate ao
racismo e LGTBfobia, e de denuncias sobre os diversos tipos de preconceito. A adesao
do feminismo a luta interseccional traz pluralidade e fluidez para que outras vozes
aparecam (Perez; Ricoldi, 2019).

1.2 AS RELACOES DE PODER, OS ESTEREOTIPOS E A PUBLICIDADE

A partir dos estudos de Hall e Foucault, Mendes (2010) relata que o processo
de individualizagdo torna-se fruto de identificacdo e diferenciacdo. Isso porque o
ser estd inserido em paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e
nacionalidade. Ou seja, o ser se molda conforme o grupo em que estd inserido e se
diferencia dos demais (Mendes, 2010).
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De acordo com este mesmo estudo (Mendes, 2010), as relagdes de poder de
género sdo explicadas por meio da dominacdo masculina que vem se perpetuando pela
acao de estruturas subjetivas - interiorizacdo de normas e principios que orientam os
individuos - atrelada a agdes de estruturas objetivas pelos processos de socializagdo de
estruturas como a Igreja, Escola, Familia e Midia (Bourdieu, 2002 apud Mendes, 2010).

Nesse sentido, percebe-se que o grupo social molda o individuo, mas também
as estruturas da sociedade pela estereotipacdo. De acordo com Leite e Batista (2008),
é possivel definir esteredtipo como um conjunto de crengas formadas por associa¢des
aprendidas desde a infancia. Todo esse input* se da por meio das mesmas estruturas
citadas anteriormente: Igreja, Escola, Familia e Midia; além de outras.

O esteredtipo em si é, entdo, um conjunto de caracteristicas aprendidas. E este
torna-se um problema quando esses tracos sdo estigmatizados. Ainda em Leite e Batista
(2008), os estigmas sdo marcas atribuidas a um individuo ou grupo que o depreciam.

Além disso, existem esteredtipos que podem ndo ser negativos em um primeiro
momento, mas que sao prejudiciais para um determinado grupo. Por exemplo, o
esteredtipo da figura da mae que é vista como guerreira, como aquela capaz de fazer
tudo, como uma super heroina perfeita. Essa visdo impossibilita a mae de ficar cansada,
de se estressar ou de apenas ser uma pessoa real, com frustracdes como qualquer outra.

Débora Mendes (2010) enfatizou a responsabilidade social da publicidade na
construcdo desses esteredtipos, principalmente, em relacdo a mulher. Ela argumenta
gue a Publicidade é legitimadora da hegemonia masculina ja que representa a mulher de
forma negativa, naturalizando hdbitos e comportamentos que a coloca como submissa
em relacdo ao homem.

Isso acontece porque, de acordo com Bourdieu, existe um modus operandi que

através da repeticdo, opera como uma disposi¢do estdvel para se agir em determinada
diregdo, tornando-se uma espécie de segunda natureza humana. O habitus seria,
portanto, um conhecimento adquirido através da interiorizagdo de valores, normas
e principios sociais que tende a orientar a escolha dos individuos. (Bourdieu, 2002,
apud Mendes, 2010, p. 248)

A partir disso, é importante, entdo, construir um conjunto de habitos que nao
reforce os esteredtipos negativos. Um meio relevante paraisso é a publicidade e muitas
campanhas ja trazem um processo de desestereotipiza¢Go negativa.

4 Adota-se, neste caso, o sentido de input como as informacdes e experiéncias do ambiente que a
crianga recebe desde a infancia.
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1.3 FEMVERSTING E A REPRESENTACAO RESPONSAVEL DE GENERO

Nesta linha progressista, surge em 2014 o termo femvertising (Castanhola, 2022),
unido das palavras feminismo e publicidade (do inglés feminism e advertising), estratégia
gue propaga a utilizacdo de esteredtipos positivos relacionados a representacdo das
mulheres nas campanhas publicitdrias, pois desta forma “pde de lado o uso de esteredtipos
de género tradicionais e garante que as mulheres sejam as protagonistas na narrativa de
publicidade e marketing” (Becker-Herby, 2016, apud Castanhola, 2022, p. 72).

Para tanto, recomenda-se o uso de mensagens em que a imagem das mulheres
esteja associada a signos efetivos de empoderamento, diversidade e respeito, sejam
em agles, conceitos ou na representagdo do corpo feminino.

A Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) publicou, em 2018, O Guia para
a Retratacdo Responsdvel na Publicidade: o caso de antncios ndo estereotipados
abordando esse assunto. Este documento manifesta que a publicidade possui
responsabilidade social e reconhece que anunciantes e criativos tém o poder de
influenciar cultura e sociedade de forma positiva (ABA, 2018).

[...] o empoderamento feminino e a luta por direitos e tratamentos igualitarios
ascendeu como uma tematica mais que essencial na midia, pela necessidade de
uma representagao justa e responsavel, algo que nao era abordado, muito menos
levado em conta em um passado préximo, inclusive na Ultima década pelas grandes
empresas e midia em geral. (Plucinski; Willrich; Berlese, 2020, p. 387)

O guia cita diversas a¢6es de marcas que trazem uma visdo mais consciente
de género em suas campanhas, além de sugerir como as marcas e as agéncias de
publicidade podem desestereotipar seus anuncios, ou seja,

[...] criar conteudo publicitdrio sem esteredtipos, mostrando as pessoas como
agentes empoderados; a deixar de objetificar as pessoas; a retratar personalidades
progressistas e multidimensionais; e a fomentar uma cultura sem estereétipos por
meio de praticas empresariais e no local de trabalho que promovam a igualdade de
género. (Mlambo-Ngcuka, 2018)

Dentre as sugestGes, o guia recomenda equipes diversas, que representem o
publico-alvo para quem a campanha é produzida; testar o desempenho da abordagem
de género antes do anuncio ser publicado; encontrar o propdsito com o qual a marca
ird se projetar de forma auténtica; pensar a longo prazo para que a mensagem seja
efetiva e perdure no tempo; e avaliar suas acGes para além da publicidade, ou seja, que
as questdes de igualdade sejam praticas constantes na empresa, no ambito interno e
externo (ABA, 2018).
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A partir da publicagdo do guia, nota-se que diversas marcas brasileiras tém abordado
a questdo de género de uma forma mais positiva, embora aspectos nocivos ainda “sdo
retratados, pela forca de apelo, principalmente imagético, relacionado a venda de
experiéncias, ndo sé do produto em si” (Plucinski; Willrich; Berlese, 2020, p. 394).

Movimento maternidade real (ou possivel)

De acordo com o que foi abordado na sec¢ao anterior, a publicidade ainda contribui
para a reproducdo de um imagindrio opressor atribuido as mulheres, ao utilizar
repetidamente representacdes femininas como a “mae”, que zela pela casa e pelos
filhos, e a “mulher moderna”, que concilia vida profissional e doméstica (Mendes, 2010).

A pesquisa Maternidade sem Filtro, aponta que

[...] 79% das maes queriam se ver melhor representadas em um contexto mais
real da maternidade, 63% gostariam de ver os medos e desafios da maternidade
retratados na publicidade, 40% disseram querer ver o lado negativo da maternidade
na publicidade e 40% deseja ver mades com outros interesses e qualidades além da
maternidade. (Camargo, 2019a)

O resultado é um reflexo de mulheres maes que ndo se sentem representadas por
esses esteredtipos nocivos (ou pelos falsos esteredtipos positivos) e que culmina num
movimento intitulado maternidade real (ou possivel). Esta mobilizagdo surge em grupos
formados nas redes sociais para andlise e discussdo sobre o papel da maternidade na
vida da mulher e como desmistificar a exigéncia pela perfeicdo atribuida a essa fungao.

N&do é por acaso que ser mde na modernidade suscita sentimentos de culpa
e frustragdo e conflitos de identidade, afinal as mdes estdo habituadas a uma
cultura que proibe a discussao plena da ambivaléncia materna, da coexisténcia
de sentimentos ambivalentes. O natural passa a ser sacrificio e o amor irrestrito.
(Azevedo; Arrais, 2006, p. 24 apud Jesus; Jucd; Barbosa, 2014, p. 197)

Para contextualizar como estas reivindicagdes surgem, é pertinente salientar que
no Brasil, assim como no mundo, as mulheres estdo adiando a maternidade para mais
tarde. No entanto, escolher ser mae depois dos 30 anos, ou até mesmo depois dos 40
anos, é um privilégio de cor e classe social, pois a gravidez na adolescéncia afeta muito
mais as meninas pretas e as mais pobres (Meia Cinco Dez, 2024b).

A falta de educagdo sexual nas escolas, a dificuldade de acesso aos métodos
contraceptivos (embora muitos sejam fornecidos pelos SUS), a cultura do estupro e
a proibi¢do do aborto sdo grandes barreiras para a escolha de ser ou ndo ser mae e
quando. (Meia Cinco Dez, 2024b)

Isto posto, é na quarta onda do feminismo que as questdes sobre a maternidade
ganham uma andlise aprofundada, sob uma dtica mais realista e propondo a desconstrugao
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de tabus, a fim de que as mulheres maes possam falar de suas dores, compartilhar
experiéncias e pleitear acdes em politicas publicas que protejam quem cuida.

Um destes topicos, a saude mental materna, é debatido no Coletivo Maio Furta-
cor, movimento que surgiu no Brasil, em 2020 a fim de dar visibilidade para o tem
através da conscientiza¢do da populagdo e do poder publico.

No manifesto da campanha, em 2024, |1é-se que

Seguiremos lutando por um mundo onde mdes ndo sejam constantemente julgadas
e a maternidade ndo seja lugar de exaustdo, de invisibilidade. Onde vidas maternas
ndo sejam ceifadas pela depressdo. Que o suicidio materno deixe de ser mais um
numero nas estatisticas e onde criangas ndo morram vitimas do nosso adoecimento.
Continuaremos lutando pela construgdao de um mundo onde a cooperagdo faga parte
da educagdo das criangas e onde a soliddo ndo seja sinGnimo de maternar. um mundo
onde nos deixem viver plenamente o amor por nossos filhos sem que isso nos custe
a vida. (Maio Furta-Cor, 2024)

Dados do relatdrio produzido pela empresa de consultoria Meia Cinco Dez

III

(2024b), relata que “para as mulheres brasileiras, ser mae é ficar mais vulneravel” pois
estdoinseridas em uma cultura que deposita em cima das mulheres o dever da ocupacao
com o cuidado ndo remunerado, seja dos filhos ou dos idosos. Esta responsabilidade
dificulta o acesso “das mulheres em geral, e das maes em particular” ao mercado de

trabalho e ao provento mais justo (Meia Cinco Dez, 2024b).

Esta obrigacdo imposta pela sociedade faz com que as mulheres dediquem “73%
mais tempo que os homens a tarefas domésticas ou cuidado com outras pessoas”
(Meia Cinco Dez, 2024b), como filhos ou idosos, o que impacta na condi¢cdo de vida e
de saude mental das mesmas. Mais de 25% das mulheres deixam de trabalhar apds
se tornarem maes, e 21% delas tardam mais de 3 anos para retornar ao mercado de
trabalho (Meia Cinco Dez, 2024b).

O trabalho do cuidado é essencial para nossas sociedades e para a economia. Ele
inclui o cuidado de criangas, idosos e pessoas com doencas e deficiéncias fisicas
e mentais, bem como o trabalho doméstico [...]. Se ninguém investisse tempo,
esforgos e recursos nestas tarefas didrias essenciais, comunidades, locais de trabalho
e economias inteiras ficariam estagnadas. As mulheres sdo responsaveis por mais
de trés quartos do cuidado ndo remunerado e compdem dois tergos da forga de
trabalho envolvida em atividades de cuidado remuneradas. (Oxfam, 2019 apud
Meia Cinco Dez, 2024b)

Outro dado significativo é que em 2015, 40% dos lares brasileiros eram chefiados
por mulheres e nessas familias apenas 34% tinham a presenca do conjuge (Ipea, 2015).
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Entre 2005 e 2015, o Brasil ganhou mais de 1 milhdo de familias formadas por
maées solo e hoje esse é o terceiro tipo de familia mais comum [IBGE]. Para essas
mulheres, que sdo as Unicas ou principais responsaveis pelos cuidados com os filhos,
a vulnerabilidade social ainda é maior. (Meia Cinco Dez, 2024b)

Em suma, quando se entrecruza os indicadores sobre a posicdao da mulher
na sociedade e no ambito familiar com os dados sobre saide mental das mdes, as
reivindicacdes do movimento feminista, particularmente do Movimento Maes Reais
ou Possiveis, se tornam claramente legitimas. Cabe as agéncias de publicidade e aos
departamentos de marketing das marcas acompanharem estas proposi¢des, alinhadas
com o apoio da Unstereotype Alliance, a fim de que as sugestdes do Guia de Retratacao
Responsdvel de Género sejam aplicadas colaborativamente.

2 METODOLOGIA

A fim de alcancar os objetivos propostos, optou-se pela pesquisa exploratéria e
empirica, com observagao nao participativa em sites e redes sociais, bem como uma
pesquisa de campo de carater qualitativo através de um formulario com perguntas
fechadas e abertas com a participacao de mulheres maes.

A coleta de dados realizou-se em publicagdes académicas, guias e relatérios sobre
identidade de género propostas por movimentos sociais e consultorias relacionadas a
identidade de género e publicidade, nos principais meios midiaticos e suas interfaces.

Para a coleta de dados utilizou-se a técnica de observacdo ndo participativa a
fim de obter informacdes sobre pecas publicitarias e artisticas que dialoguem com a
proposta da pesquisa. Os principais canais foram a plataforma YouTube e a rede social
Instagram de marcas relacionadas ao segmento de mercado da maternidade.

Foram selecionadas trés pecas publicitarias da marca O Boticario: Maternidade
sem Julgamentos (O Boticario, 2022a), Seja Rede de Apoio (AlmaPBBDO, 2023) e
Tormenta (O Boticario, 2024) e o video arte de Malu Teodoro, intitulado Peixes, Bufulas
e Urubus (Festival FAC, 2022) para compor o corpus do trabalho de andlise, de acordo
com os critérios estabelecidos abaixo.

A escolha das pecas publicitdrias d"O Boticdrio ocorreu por se tratar de campanhas
sequenciais que tratam de forma clara e corajosa a questdo da maternidade real (ou
possivel) e porque a marca foi a mais citada na entrevista qualitativa, sendo que 20,56%
das respondentes afirmaram té-la como uma lembrang¢a marcante.
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O video arte de Malu Teodoro é um exemplo de como a vida da mulher mae
é atravessada pela falta de apoio e do quanto a dinamica imposta no cotidiano
materno impossibilita ou modifica a producao profissional da mesma. Apesar de ter
sido selecionada para uma Residéncia Artistica, ela perdeu o direito a ajuda de custo
porque, sendo uma mae solo, para participar durante as trés semanas da imersao, teria
necessariamente que levar sua filha.

Vale destacar que, a priori, fazia parte dos procedimentos metodoldgicos, a
realizacdo de um Grupo Focal com mulheres maes, a fim de aprofundar as questdes
abordadas na pesquisa qualitativa, bem como verificar a repercussao das trés pecas
d’O Boticario e o video arte de Malu Teodoro escolhidas para o corpus da mesma. Sem
embargo, nao foi possivel a realizagdo do grupo focal por falta de quérum, mesmo com
a oferta de recreacdo assistida para as criancgas cujas participantes necessitassem de
rede de apoio.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

No presente capitulo, foram desenvolvidas as andlises da pesquisa qualitativa,
das pecas publicitarias e da obra artistica, com o intuito de mapear e cruzar os dados
obtidos com os discursos e narrativas propostas pelos movimentos sociais abordados
anteriormente, na fundamentacao tedrica.

Para tanto, optou-se ndo por uma analise exaustiva das obras que fazem parte
do corpus da pesquisa, mas por uma breve exploracao discursiva dos temas abordados
nas mesmas que se relacionam com as questdes indicadas acima.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

A fim de coletar dados quantitativos e qualitativos, elaborou-se um formulario
utilizando o Google Forms como ferramenta de execucdo da pesquisa, divulgado por
meio das redes sociais, como stories do Instagram e grupos do WhatsApp, entre os
dias 16 de abril e 01 de julho de 2024 que teve alcance de 107 respondentes. Foram
abordados tépicos como idade, renda, trabalho, relacionamentos, a vontade de ser
mae, os desafios e o consumo de conteudo voltado para mulheres maes.

De acordo com o formuldrio, 83,2% das respondentes tinham o sonho de ser
mae, sendo que 43% das respostas obtidas vieram de mulheres acima de 40 anos, a
maioria com dois filhos.
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Sobre arelagdo da mae com o pai de seus filhos, 49,5% alegam que o casal divide
as responsabilidades na criacdo dos mesmos; 20,6% afirma que apesar de ser um casal,
amae se dedica mais aos cuidados com os filhos; 24,1% consideram que a mae se dedica
sozinha aos cuidados com os filhos, sendo que 5,6% o pai sequer assumiu a paternidade.

Outra observagdo feita apds cruzar os dados da pesquisa foi que 51,4% das
mulheres respondentes trabalham como CLT, dessas 64,5% contam com o apoio da
familia para cuidar da/das crianga(as), porém mesmo com essa ajuda, aproximadamente
30% delas precisam investir em creches ou escolas.

Sobre as dificuldades em lidar com a maternagem, 88,8% das respondentes
acreditam que ser mae é mais dificil do que imaginavam, sendo que 60,7% afirmaram
gue tem a sensac¢ao de ndo dar conta e 39,3% sentem sobrecarga mental pois sdo as
Unicas responsaveis pelo planejamento dos cuidados com salde e alimentacao.

A visdo sobre a maternidade antes e depois de ser mde também foi indagada na
pesquisa. 51,9% das entrevistadas acreditam que ser mae é mais trabalhoso do que
imaginavam e 53,8% reconhecem que a maternidade provoca altos e baixos emocionais.

Sobre o consumo de conteuldo, interrogou-se se elas buscavam informacgdes sobre
maternidade e onde encontravam respostas confidveis. 65,2% afirmaram que consomem
conteudos sobre maternidade; dessas, 54,2% afirmaram que acompanham perfis de
educacdo e 40,2% influenciadoras maes que abordam o tema especifico.

Sobre a publicidade para o Dia das Maes, foi inquirido se as respondentes
recordavam, espontaneamente, de alguma campanha. 67,3% admitiu ndo lembrar de
nenhuma campanha, enquanto que 22% apontaram as campanhas d’O Boticario com
as mais memoraveis. Outras marcas citadas foram: Natura, Johnson & Johnson, Leite
Ninho, Doriana, Omo, Vivo e Casas Bahia, uma citacao cada.

Quando questionadas sobre representatividade neste tipo de publicidade, apenas
1,9% se sente totalmente representada nas campanhas de Dia das Maes, enquanto que
34,6% ndo se sentem nada representadas e 63,6% apontam a sensa¢do de se sentir
representada com ressalvas.

Apds essa questdo, foram criadas perguntas abertas para coleta de dados
qualitativos, dando um espaco para que as respondentes pudessem se expressar sobre
arazao de ndo se sentirem representadas nestas campanhas. Os pontos mais abordados
pelas mesmas foram a auséncia da realidade, a romantizagdo da maternidade,
campanhas s6 mostram coisas boas, como se mdes fossem heroinas ou santas.

De acordo com elas, as campanhas, no geral, mostram somente o lado da ternura
e do amor, mas a maternidade é feita de todos os sentimentos, as coisas dificeis e
ruins fazem parte, o que na minha opinido ndo deixa a maternidade ruim, porém sdo
momentos que fazem parte da jornada.
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Muitas das respondestes exteriorizaram sobre o quanto essa figura idealizada
das maes é prejudicial pelas comparagdes que suscitam entre elas, pois mostram
a maternidade irreal muitas vezes e deixa mulheres comuns se questionando ou se
comparando com outras mdes.

Bem como influencia no modo que a sociedade enxerga essas mulheres, criando
um padrao inalcancavel de mae perfeita, sem levar em conta outras referéncias, sou
uma mde solo artista bissexual e que ndo tem ‘cara de mde’, ndo é o modelo que vejo
principalmente em cidade do interior, onde vivo, e a publicidade repete isso. Ndo me
afeta muito, mas afeta a forma como as pessoas véem a maternidade e mdes como eu.

Além disso, a falta de maes pretas é um tépico fundamental a ser abordado pela
guestdo da visibilidade. Quando questionada se houve uma campanha que marcou mais
em sua memoria, uma das mulheres respondeu: A campanha de O Boticdrio que traz
uma mde preta como eu e seu filho também preto. O fato da maternidade preta ter
sido considerada me chamou a atengdo, principalmente porque o filho, na propaganda,
temidade entre 18 e 20 anos. E mostrd-lo nesta perspectiva afetiva é importe, visto que
meninos negros (pretos e pardos) sdo alvos da violéncia, mostrando a importancia da
representatividade racial nas campanhas publicitarias.

Finalmente, muitas maes aproveitaram o espago para deixar ideias do que
gostariam de ver em campanhas futuras: Como sou mde de filhos adultos, gostaria
de campanhas que abordassem mais esse tema; Mdes quarentonas, como eu fui; as
vezes ndo me sinto representada por ser uma mulher preta; mdes com criangas com
deficiéncia; a grande maioria das campanhas sé mostra filhos bioldgicos e bebés/
criangas, me dd a impressdo que filhos adultos e adotivos ndo existem.

3.2 O BOTICARIO

Conforme relatado anteriormente, as pecas das campanhas para o Dia das Maes
da marca O Boticario foram selecionadas para fazer parte do corpus da analise por terem
sido mais citadas pelas respondentes da pesquisa de campo e por tratarem do tema
central de reivindicacées do movimento maternidade real (ou possivel).

3.2.1 Breve Histdrico d’O Boticario

O Boticario é uma empresa fundada em Curitiba em 1977 pelo farmacéutico Miguel
Krigsner e tornou-se uma das companhias que mais fatura no setor de cosméticos (Grupo
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Boticario, 2024). O fundador conta em entrevista® sobre a importéancia que a marca teve,
principalmente, na questdo da independéncia financeira feminina. Isso porque a loja era
atrativa e quando as pessoas visitavam, tinham vontade de leva-la para suas cidades.

Surgiu, entdo, a ideia das franquias e muitas mulheres aderiram criando
um negdcio proprio, de tal modo que a empresa tornou-se uma facilitadora de
oportunidades, oferecendo ascensdo social para essas essas mulheres que estavam cada
vez mais presentes no mercado de trabalho. A marca possui um portfélio que atinge
diferentes publicos e tem realizado um trabalho importante em prol da diversidade,
feminismo e outros movimentos.

No presente artigo, vamos destacar a questao da representag¢ao da mae nas pecgas
publicitarias Maternidade Sem Julgamentos (O Boticario, 2022a), Seja Rede de Apoio
(AlmaPBBDO, 2023) e Tormenta (O Boticario, 2024).

Conforme visto anteriormente, o movimento maternidade real (ou possivel)
ganha forca com o avanco das discussdes feministas e com o fato das pessoas maes
nao se identificarem com a representa¢cdao romantizada das campanhas publicitarias.

A partir disso, a marca O Boticario, que vem quebrando esteredtipos nas campanhas,
traz, para o Dia Das Maes, uma visdo mais real de como essas maes se sentem.

3.2.2 Maternidade Sem Julgamentos

FIGURA 1 — Maternidade sem julgamentos

OBOTICARIO

FONTE: O Boticario (2022a)

5 O BOTICARIO. O melhor do Boticario com o fundador da marca! YouTube, 13 dez. 2022b. Disponivel

em: https://www.youtube.com/watch?v=0_WaG-IRJ6c. Acesso em: 2 jul. 2024.
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O video publicitdrio da campanha de 2022 da marca, Maternidade Sem
Julgamentos (FIG. 1), traz um ambiente cinematografico representando os grandes
tribunais, onde grandes casos sdo julgados. No inicio, uma mulher no papel de advogada
entra no ambiente e comeca a falar com tom de voz impositivo e confiante defendendo
0 Seu caso.

Esta mulher na posicao de advogada julga a ré como uma mae irresponsavel que
nao conseguiu amamentar a crianga e, ainda, liberou chupeta, doces, telas e outros
itens tidos como ruins na educacdo e criacdo de uma crianca. Estd ré em julgamento é
ela mesma, a advogada, mostrando a culpa e o fardo que ela sente por ndo ser a mde
perfeita, por ndo atuar conforme os canones do mito da Boa Mae.

mulheres que procuram afirmar-se e reconhecer-se como ‘Boas Maes’ produzem
falas e condutas que reforcam o modelo de maternidade; sdo julgadas e julgam
pelas mesmas atitudes; sdo reforcadas como bom ou mau exemplo de conduta. Ser
‘Boa Mae’ torna-se um regime de verdades que se atualiza por relacGes de forca e
produz certa modalidade de experiéncia. H3, nesse caso, uma forma de relagdo do
sujeito com a verdade por meio de um conjunto heterogéneo de tecnologias que
estabelecem os modos de cuidar-se, sentir, pensar, desejar, conduzir-se. A ‘Boa Mae’
torna-se uma substancia mediante a qual o sujeito transforma a propria experiéncia
que faz de si. (Haberland; Bernardes, 2023)

Mais adiante no video, ela questiona a juiza se uma made com tantos defeitos
deveria ser amada e, entdo, somos apresentados a juiza que é a proépria filha dela. A
criancga sorri e diz claro que sim, demonstrando o amor pela mae. Ja a mae, advogada,
por outro lado, desfaz a pose impositiva e sorri emocionada. Por fim, o video finaliza
com a mae, a filha e o pai brincando juntos na sala.

Esta campanha traz uma representacao da culpa materna muito importante para
a nossa analise. A figura da mae romantizada vem muito por parte da Igreja Catdlica
com a representacdo de Maria, uma mulher imaculada e perfeita que o préprio Deus
a teria escolhido para carregar seu filho. Damaceno, Marciano e Menezes (2021)
argumentam que

Esta representacgdo religiosa é elemento fundante da cultura ocidental e dita o ideal
de maternidade, sendo desta forma, a figura de Maria um esteredtipo de maternidade
e de feminilidade disseminado até os dias atuais. O amor materno tornou-se parte
de um padrdo de comportamento altamente valorizado, mas também uma forma
de regulacdo da vida da mulher através da mobilizagdo do sentimento de culpa e da
maternidade compulséria. (Damaceno; Marciano; Menezes, 2021, p. 200)

Esse ideal vinha e vem sendo perpetuado pela publicidade, a qual, conforme
argumentado anteriormente, tem um papel fundamental na manutencado de
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esteredtipos. Mesmo que as campanhas ndo tragam a figura de Maria, propriamente
dita, elas ressaltam o que tornou-se uma cultura geral sobre maternidade.

A partir disso, o video Maternidade Sem Julgamentos, traz uma quebra essencial
do esteredtipo da mae perfeita capaz de tudo e mostra uma mae que trabalha fora e,
muitas vezes, pelo cansaco acaba liberando o celular para a crianca e os outros itens
supracitados.

Se anteriormente tinhamos um modus operandi que reforcava o julgamento da mae
gue ndo consegue dar conta de estar no mercado de trabalho e ainda cuidar dos filhos,
agora temos uma campanha que procura desestereotipar, normalizando a realidade e
ainda dizendo que ndo é por causa desses erros que essa mae ndo merece amor.

3.2.3 Seja Rede de Apoio

FIGURA 2 — Seja rede de apoio

FONTE: AlmaPBBDO (2023)

A campanha de 2023, Seja Rede de Apoio, traz um viés importante quando falamos
do movimento Maternidade real (ou possivel), que é a rede de apoio e a divisdo de
tarefas com o pai que aparece de forma mais implicita no video. Além de explorar o
sentimento de medo e inseguranga da mae por ndo saber se conseguira dar conta de
tudo, a obra deixa subentendida a dificuldade em pedir ajuda.

A maternidade possui aspectos psicoldgicos, sociais e bioldgicos complexos e
interligados, abordados em diversos campos do saber. No entanto, ndo se pode afirmar
gue a construgdo da maternidade seja, essencialmente, marcada por experiéncias
positivas. A maternidade pode, muitas vezes, despertar sentimentos de angustia.
Envolta no paradigma do amor ideal, sobrecarrega a mulher de responsabilidades e
demandas, as quais nem sempre ela pode responder. (Jesus; Juca; Barbosa, 2014).
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A necessidade de uma rede de apoio e a divisao de tarefas vem, justamente, da
sobrecarga que as maes sentem ja que, atualmente, precisam trabalhar fora e ainda
cuidar da casa e dos filhos. Essas maes sdo cobradas por isso, enquanto o pai, ndo. Sendo
assim, existe uma sobrecarga e cobranga muito grande e negar isso nas campanhas,
mostrando a mae como uma guerreira capaz de dar conta de tudo, desumaniza-a,
fazendo com que a cobranca seja ainda maior.

A falta de uma representacdo auténtica do que as maes vivem gera insatisfacdo,
tanto que a pesquisa Maternidade Sem Filtros (Camargo, 2019a) trouxe que 79% das
respondentes queriam ver um contexto fidedigno sobre o cotidiano materno e 63%
gostariam que se falasse dos medos e desafios da maternidade. A pesquisa quantitativa
proposta no presente trabalho, apontou que 34,6% das respondentes ndo se sentem
representadas e 63,6% apontam a sensagao de se sentir representada com restri¢des.

Diante disso, a campanha a ser analisada nesta subse¢ao demonstra um
posicionamento da marca O Boticdrio em desestereotipar a maternidade, mostrando um
lado mais plausivel de como as maes se sentem e, para isso, utilizam diversas simbologias.

O cendrio da campanha traz elementos surrealistas que podem ser interpretados
como a questdo da mae estar entre a realidade e o sonho. De forma literal, essa
representacdo pode ser entendida como aquele cansago nos primeiros meses em que
muitas relatam nao dormir direito. Sendo assim, essa mae estd cochilando na poltrona
guando escuta o bebé chorar. Esta poltrona esta flutuando no mar, enquanto o berco
do bebé estd na areia da praia. Como o sono nao é profundo, a realidade e o sonho se
misturam criando um Unico espaco surreal no video.

Outro sentido representativo para isso é a questdao do sonho de ser mae,
sempre descrito como algo incrivel que toda mulher deseja, como se tornar-se mae
fosse a solucdo para tudo, mas, no video, quando essa mae chegou |3, ela entendeu
gue é um espac¢o de muito medo e, em muitos casos, solidao.

Na pesquisa qualitativa, uma das respondentes disse em seu depoimento:
“Estamos expostas as mesmas condicdes de todos, mas temos uma sobrecarga que é
o cuidado do filho. Ainda que com marido, rede de apoio [...] a maternidade tem um
grande lado de solidao”.

Asoliddo é uma das grandes queixas de mulheres que viram maes - e isso ndo se limita
as mdes solo. A nova rotina com o bebé parece ndo combinar mais com a agenda
dos amigos e com os encontros de sempre. Nosso estudo mostrou que, apesar de
51% afirmar ndo terem sentido uma diferenca significativa sobre isso, 32% relata
que amigos(as) sem filhos se afastaram durante a gravidez ou apds o nascimento do
bebé. (Meia Cinco Dez, 2024b)
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Na primeira parte do video, a mae esta sozinha cuidando do bebé, ela demonstra
muito cansaco e desabafa sobre o medo que sente de ndo conseguir dar conta de tudo.
Ela estd em uma ilha isolada com um mar bravo em sua volta, raios e trovoes no céu.
Essa mae estd a céu aberto em um ambiente que ela ndo sabe o que esperar, gerando
medo e inseguranca.

Mais adiante, essa mae diz no plural em nome de todas as maes que elas se
sentem assim porque estdo sos e no video aparece ela escrevendo SOS na praia, fazendo
trocadilho com a palavra sds, pois precisa de ajuda neste cuidado que ndo é unicamente
responsabilidade dela e muitas maes acabam fazendo isso sozinhas.

Em seguida, esta personagem aparece dentro do quarto do bebé, em casa, longe
dailha e comecamos a ver a familia e amigos visitando ela e ajudando no cuidado, além
do pai da crianga fazendo o seu trabalho de cuidar também. No cendrio da casa, ela
nao se encontra mais sozinha, entdo o fardo fica menor e ela pode aproveitar melhor
o tempo e assistir televisao, além de aproveitar o tempo em familia.

A mensagem final da campanha é que muitas maes se sentem sobrecarregadas e que
precisam de rede de apoio, afinal quem ama, também merece amor. Por fim, o video traz
a hashtag #SejaRededeApoio incentivando as pessoas a tomarem a iniciativa em colaborar.

3.2.4 Tormenta

FIGURA 3 — Tormenta

FONTE: O Boticario (2024)
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A terceira peca publicitaria selecionada d’O Boticdrio foi Tormenta (O Boticario,
2024) que traz a representacdo da mae de adolescente, mostrando a mae que sofre,
chora, se preocupa e luta pelo melhor do filho mesmo com tantas tormentas.

Apds o ultimo tergo do século XVIII, no contexto ocidental, a culpa caracteriza um
importante elemento da construgdo da figura materna, atuando também como
recurso coercivo para que a mulher exerca uma maternidade a mais préxima
possivel da que é socialmente estabelecida como desejavel —uma mde que assume
total ou maior parte da responsabilidade pelos filhos, devotada, amorosa, que
oculta sentimentos conflitantes e se penaliza por seus erros (Badinter, 2011 apud
Souza, 2018).

O video traz o cendrio de uma casa dentro de um barco em alto mar. A mde esta
sozinha debrucada na mesa, quando o filho adolescente abre a porta, entrando na casa.
A mae questiona onde ele estava e ele mente. Em seguida, quando a mae confronta
dizendo que sé estava preocupada, ele ignora e mexe no celular. A mde pede para ele
largar o celular e prestar atencdo nela e o indaga como que ele fica o dia todo com o
aparelho na mao e ndo tem tempo de respondé-la. Ele levanta e sai dizendo que ela
estd fazendo drama.

A mae respira fundo tentando se acalmar, mas o barco comeca a revirar, ja que o
mar esta ficando raivoso. Na cena seguinte, a mae ja com o tom de voz firme colocando
o filho de castigo e ele confronta dizendo que é ela quem manda e ela faz o que quiser.
Apds isso, ele vai em direcdo ao quarto e coloca o fone de ouvido. A mae se estressa,
pois esta sendo ignorada quando sd esta tentando falar com o filho.

A mae tira o fone do menino e os dois comegam a discutir, ela diz que sé estd
tentando entender o que estd acontecendo e ele grita dizendo que ela ndo o deixa
respirar e que ela ndo o entende. O menino sai e a mae vai atras.

Enquanto a cena acontece e a discussdo se intensifica, as ondas do mar ficam
cada vez mais fortes, os raios e trovoes também. As portas e janelas comegcam a abrir
e bater, a dgua entra nos comodos.

O filho se tranca no quarto enquanto a mae chora na porta. A préxima cena é
um flashback dele bebé e ela cuidando dele. Durante esse cuidado, vemos a mae ora
feliz, ora cansada, ora triste, ora prestando apoio. A cena volta com close no rosto do
filho adolescente, demonstrando certa culpa pela discussao.

Em seguida vemos a sala da casa, a tempestade ja passou e a luz entra com
calmaria. O menino caminha até a mae e demonstra arrependimento. A mae o encara
e o abraca perdoando-o, eles choram e o menino pede desculpas e diz que a ama. A
mae sorri e, por fim, vemos o letreiro dizendo tormentas passam, o amor fica.
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As campanhas tradicionais que reforcam os esteredtipos falsos positivos da
maternidade, costumam trazer maes de bebés e criancas menores em momentos felizes
e idealizados, como se ter filhos fosse a razdo da felicidade. Porém, as maes ndo se
sentem representadas ja que a realidade é muito mais complexa. No video publicitario
Tormenta, ndo se usa esse esteredtipo, mas sim uma mde que tem suas dores, suas
explosdes, suas dificuldades e receios. O filho demonstra seus problemas e os dois
tentam lidar com a situacdao em meio a tantos sentimentos.

Assim como na peca publicitdria Seja Rede de Apoio, nds temos a figura do mar
como um personagem que representa os sentimentos no video. Em Tormenta isso fica
ainda mais evidente, pois quanto mais a discussdo entre a mae e o filho se intensifica,
mais o mar fica revolto e mais a tempestade aumenta, demonstrando a intensidade
do que eles estdo sentindo.

A partir disso, a campanha normaliza que a vida e, principalmente a maternidade,
nao é perfeita e é aceitavel que tormentas acontecam, pois tanto a mae, quanto o filho,
sdo seres humanos complexos com sentimentos diversos.

3.3 PEIXES, BUFALAS E URUBUS

FIGURA 4 — Peixes, bufalas e urubus

FONTE: Festival FAC (2023)

O video-arte Peixes, Bufalas e Urubus foi desenvolvido durante a residéncia artistica
denominada Utero, na Ilha de Marajé, pela artista visual Malu Teodoro e sua filha Inaé.
O processo de criagao durou 21 dias e contou com equipamento de capta¢do de som e
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imagens e dois cadernos. A trilha sonora do filme é composta pelo som da Kalimba, um
instrumento africano, sons do vento forte, falas de Inaé e narragao em off de Malu.

O filme inicia com a cena de um caderno aparentemente artesanal com suas folhas
sendo movimentadas pelo vento. Na sequéncia, intercalam-se pequenos textos sobre
0 processo criativo com cenas das paginas dos cadernos com anotagdes manuscritas
de Malu e desenhos de Inaé, fotografias da menina sozinha ou com a mae, cenas da
menina mergulhando, fotografando, filmando, brincando com uma lanterna, fotos da
paisagem da ilha, a mde na praia.

A construcao narrativa do audiovisual é uma flutuacao metafdrica da maternagem,
da sobrecarga fisica e mental advinda do trabalho de cuidado que recai sobre as maes,
particularmente as maes solo, e ainda assim, da beleza singela que é criar e educar uma
crianga, contrastando com o que exibe a midia em geral, que

mostram somente o lado da ternura e do amor, mas a maternidade é feita de todos
os sentimentos, as coisas dificeis e ruins fazem parte, o que na minha opinido nao
deixa a maternidade ruim, porém sdao momentos que fazem parte da jornada.
(informagdo verbal®)

Neste jogo enunciativo, o filme trata destas questdes com falas ludicas da menina,
anotacdes genuinas da mae entremeadas por cenas repletas de encantamento, onde a
agua, o ar, a terra e o fogo se fundem numa grande alegoria da maternagem.

As cenas, editadas em temperatura de cor levemente quente, traz calor e acolhimento
para a histdria contada como uma “tragédia em 3 atos” (Teodoro, 2021) que fala de naufragio,
morte e dor, relacionando cada ato com uma questado especifica para a artista.

O naufragio ocorrido dias antes do inicio da residéncia torna-se uma metafora
da prépria condicdo da autora, pois a alegria dela e da filha em ter a oportunidade
de estarem juntas pela primeira vez na Ilha de Marajé para um processo artistico, é
atravessada pela noticia de que a ajuda de custo nao seria paga. Tive que abrir mdo da
bolsa para trazer minha filha, diz um trecho do video. Ndo é favor acolher uma mde.
Nem sua crianga., complementa.

Este fato, também relaciona-se simbolicamente com os bufalos que vivem naiilha,
pois chegaram la através de um naufragio. Em um ponto da obra, a artista se apresenta
como eu-bufala, enquanto a filha danga entre duas carcacas de cabec¢a do animal.

A morte é um tema presente no corpus de trabalho da artista (Teodoro, 2021)
e simboliza as transformacdes sofridas pelas mulheres quando se tornam maes. Eu
realmente me sinto viva aqui, ou inundada, disforme, dentro de uma sopa quente?.

6 Falade C.R.M.,, participante da pesquisa qualitativa produzida pelas autoras, 2024
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A dor tornou-se fisica durante o processo da artista com uma infec¢ao de ouvido
e aparece como indicios do medo, das incertezas, da ansiedade, na vontade de desistir,
que é prépria dos processos criativos, mas também faz parte da vulnerabilidade da
mulher enquanto mae.

No nivel narrativo da obra, pode-se também relacionar a dor as questdes da
sobrecarga fisica e mental citada anteriormente, pois em diversos trechos do filme
esta questdo é abordada, como nas imagens da pagina do caderno com as anotagdes
manuscritas da autora, conforme segue:

QUADRO 1 — Anotag¢des manuscritas de Malu Teodoro

Minutagem Texto

00:48 Atos poéticos interrompidos pelas demandas de cuidado exigidas por uma crianca

Siléncio. Calmaria. Tempo.

01:05 o L
Para uma mie, ndo ha.

01:41 e 03:25 | Ser méae é equilibrar pratinhos demais

01:50 estou tdo cansada

03:41 corre mae, corre

FONTE: autoria propria

A sensacdo de nao dar conta, outra demanda do autojulgamento, sentimento
compartilhado por 60,7% maes que participaram da pesquisa qualitativa, aparece nas
seguintes passagens:

QUADRO 2 — Autojulgamento

Minutagem Texto
01:14 antes de ser filha, sou falha
Mae Falha.
01:17 ?e alha
Mae Falta
01:44 Estou de TPM dor de ouvido e muito ansiosa
*desistir*
01:48
*abandonar esta vaga*
04:34 Comi muito, tudo farinha, t6 de barriga muito cheia. T6 também de cabega
' cheia e o coragdo abarrotado de angustia [...]

FONTE: autoria propria

O video tem dois outros personagens importantes nesta jornada, o vento e o
mar. O primeiro aparece na ambientagdo sonora do filme e em varias cenas observa-
se 0 movimento advindo de sua passagem pelos cabelos, vestimentas, nos galhos das
arvores e, principalmente, pelas folhas dos cadernos. Conforme anota¢des da autora,
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no minuto 01:05, Ventania - ndo é registrdvel, apenas o didlogo dele com as coisas
(sic) e pode ser lido como uma representacao da invisibilidade do trabalho de cuidado
materno, pois ndo se vé, mas se sente.

O mar surge logo no inicio, na primeira aparicdao de Inaé, em uma foto em close
da menina emergindo das ondas, uma alegoria do parto e referéncia que aparece no
poema Corddo Umbilical, de Heleine Fernandes (2021, p. 27 apud Felix, 2022, p. 29).

corddao umbilical
para entrar no mar

derramar-se

é preciso tomar um caldo
uma lapada

ser arrastada

pelo redemoinho
dos cabelos

da vulva de mamae

gargalhar
e chorar
como uma criancga parida.

No filme, estd presente, também, em trechos manuscritos da autora antes de ser
mde, sou mar, mae ilha, mae foz, mae mar, atravessar sem se afundar, ndo se afogue
ndo e na propria trilha sonora, pois “o som da Kalimba remete a gotas de agua” (Krunner,
2020 apud Felix, 2022). No poema de Heleine Fernandes, intitulado Kalimba, |1é-se:

kalimba

nas dobras do ouvido

um segredo cantado

em silabas de dgua

(Fernandes, 2021, p. 27 apud Felix, 2022, p. 27)

Assim sendo, o som da Kalimba poderia ser analisado ndo somente pela
sonoridade doce e gentil aos ouvidos, mas também como uma representagao alegodrica
da voz das maes que sofrem caladas, ou sussurrando suas dores para ndo serem julgadas,
numa sociedade que ignora a saude mental e a soliddo materna.
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Dentre varias outras cenas, destaca-se o mergulho da filha no mar que se funde
com as pdginas do caderno e a cena final, onde a mae tenta se equilibrar na beira do mar.

Esta ultima cena da obra audiovisual é a sintese do arco de transformacao da
protagonista. A mae se esforca para manter o equilibrio na beira-mar, passando lentamente
0 peso do corpo de uma perna para outra, enquanto o vento sopra forte. Entra uma
sobreposicao de imagens da filha repleta de luz - tanta luz que ofusca - mae e filha se
fundem, ndo ha mais imagem, apenas a claridade intensa, como quando se olha o sol e
a luz toma conta de tudo - como um desvario dos pensamentos. Ndo obstante, a luz ndo
perdura, aparece em flashes. Entre estes lampejos, a mae segue firme, dedicando-se ao
equilibrio. Enfim, ela se afasta, o sonho termina, a realidade impera, enquanto sua voz
em off sussurra: Daqui a pouco preciso buscar minha filha na escola.

CONSIDERAGOES FINAIS

Diante da importancia do tema proposto para que o processo de maternagem
possa ser mais leve, compartilhado e acolhido pela sociedade, percebe-se que, embora a
passos lentos, a representatividade positiva das maes na publicidade vem acontecendo,
especialmente nas campanhas publicitarias d’O Boticario. Os enredos, a construcao
narrativa, as personagens permeiam o imagindrio das maes contemporaneas, cujo
objeto de reivindicacdo é minimamente atendido pelas campanhas da marca (2022-
2024), bem como aparece no amago do video-arte de Malu Teodoro.

Na peca publicitaria Maternidade Sem Julgamentos (O Boticario, 2022), o
argumento principal é a desconstrugcao da culpa que muitas maes sentem por
acreditarem ndo desempenhar o papel que delas se espera. Em Seja Rede de Apoio, o
argumento fala da solidao da maternidade, da falta de colaboracado do pai, de familiares
e amigos e da dificuldade das maes em pedir auxilio. E, na campanha Tormenta, o
enredo desenvolve a tematica da falta de compreensao e didlogo que desemboca em
um conflito aparentemente intransponivel entre a preocupacao da mae e o desejo de
independéncia do filho adolescente e que, no entanto, se dissolve com o tempo e com
as lembrangas do que viveram juntos.

Estas abordagens corroboram o resultado de pesquisas nas quais as mulheres
maes afirmam que gostariam de ver exposto na publicidade um contexto mais realista
da maternidade, com os desassossegos, contratempos e fragilidades tipicos desta
condicdo. Assim como Malu Teodoro constrdi a narrativa em seu video Peixes, Bufalas
e Urubus, uma obra poética em que se fundem cenas oniricas cujo devaneio ora vem da
amorosidade pela cria, ora surge como fruto da dor, sempre permeadas pela inocéncia
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e forga vital da crianca. E, ndo obstante, a artista escancara, delicadamente, a falta de
cuidado com quem cuida.

Entretanto, hd muito que se investigar no contexto da maternidade, sociedade e
midia, de tal forma que se recomenda a continuidade da pesquisa da representatividade
na interface das maes e minorias sociais, como as maes pretas, maes especiais, maes
adotivas, maes aos 40+, maes de adultos. De qualquer forma, o ditado popular continua
atual, dado que o resultado sugere que ser mae ainda é padecer no paraiso.
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