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Resumo

Este artigo explora interpretacdes dos sentidos relacionados a campanha Maternidade Sem Julgamentos, lancada em
2022, pela marca O Boticario. A proposta é discutir modos pelos quais a publicidade possibilita o estudo da circulacdo de
sentidos sobre maternidade, maternagem e suas consequéncias nas vidas das mulheres, considerando o contexto e os valores
socioculturais. As representacoes sociais e o modelo de codificacdo/decodificagdo de Stuart Hall (2009) fundamentam o
quadro teérico-metodolégico utilizado na analise interpretativa. O material empirico é formado por 92 postagens da rede
social Instagram. Os resultados indicam que a publicidade dialoga com as usudrias em um espaco discursivo, no qual
prevalece o sentido hegemdnico da maternidade patriarcal. Observamos, ainda, praticas de contestacdo e produgdo de
uma visdo politica sobre a maternidade e a maternagem que questionam a estrutura social e as desigualdades de género,
raca e classe.

Palavras-Chave: Publicidade; Maternidades; Culpa materna; Cultura de consumo.

Abstract

This article explores interpretations of the meanings related to the Motherhood Without Judgment campaign, launched in
2022 by the brand O Boticario. The proposal is to discuss how advertising enables the study of the circulation of meanings
about motherhood, mothering, and their consequences in women’s lives, considering the context and sociocultural
values. The social representations and the encoding/decoding model of Stuart Hall (2009) underlies the theoretical and
methodological framework applied in the interpretative analysis. The empirical material consists of 92 Instagram posts.
Results indicate that the advertising discourse interacts with consumers in a discursive space, where the hegemonic sense
of patriarchal motherhood prevails. We also observed objections and the production of a political view of motherhood and
mothering, which questions the social structure and gender, race, and class inequalities.

Keywords: Advertising; Motherhood; Maternal guilt; Consumer culture.

Resumen

Este articulo explora interpretaciones de los sentidos relacionados con la campafia Maternidad sin Juicios, lanzada en
2022 por la marca O Boticario. La propuesta es discutir las formas en que la publicidad posibilita estudiar la circulacién
de significados sobre la maternidad, los cuidados maternales y sus consecuencias en la vida de las mujeres, considerando
el contexto y los valores socioculturales. Las representaciones sociales y el modelo de codificacién/decodificacion de
Stuart Hall (2009) sustentan el marco teérico metodolégico utilizado en el andlisis interpretativo. E1 material empirico
consta de 92 publicaciones en Instagram. Los resultados indican que la publicidad dialoga con los usuarios en un espacio
discursivo, en el que prevalece el sentido hegeménico de la maternidad patriarcal. También observamos practicas de
contestacién y produccién de una visién politica sobre la maternidad y el maternalismo, que cuestionan la estructura
social y las desigualdades de género, raza y clase.

Palabras clave: Publicidad; Maternidades; Culpa materna; Cultura de consumo.
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#Maternidadesemjulgamentos:
Negocia¢8es de sentidos sobre culpa e amor materno entre consumidoras de O Boticario

Introducao

Apesar de ser uma temética abordada ainda de forma timida entre os estudos feministas e no campo da
comunicacao no Brasil, a maternidade permanece sendo uma das experiéncias mais impactantes no que diz respeito a
construcdo de identidades culturais e papéis sociais assumidos historicamente pelas mulheres (O’Reilly, 2016). Aqui,
sinalizamos, desde o principio, a no¢do da maternidade como uma construcado social, nas quais as mais diversas
instituicoes (familia, ciéncia, religido, economia e politica) corroboram para que seja considerada um destino a
ser cumprido pelas mulheres, integrado frequentemente a dimensao biolégica como parte da natureza ou esséncia
feminina, ou ainda, a dimensao divina. Por essa razdo, os papéis sociais atribuidos as maes sao naturalizados em
torno de sentidos como realizacdo, completude, pautados, principalmente, pelas perspectivas de instinto e amor
materno (Badinter, 1985).

O trabalho do cuidado, culturalmente associado as mulheres, esta diretamente ligado ao debate sobre a
maternidade, pois as demandas relacionadas as criangas e o tempo dedicado a maternagem acabam por determinar
boa parte das escolhas e das limitaces que as mulheres enfrentam com relaco a vida em geral. E neste contexto que
Andrea O’Reilly (2016) propde a formulacdo de um feminismo matricéntrico, para pontuar que existem problemas
e necessidades — sociais, economicas, politicas, culturais e psicolégicas — que demandam de maneiras especificas
as mulheres que sdo maes, repercutindo em suas atividades e papéis sociais, bem como na conformacdo de suas
identidades e subjetividades.

Diante da impossibilidade de cumprir com ideais inatingiveis, as experiéncias maternas sdo atravessadas
por sentimentos de ambivaléncia, ansiedade, culpa, inseguranca, além do julgamento social. Para Rozsika Parker
(1997), a ambivaléncia materna é um estado mental complexo e contraditorio, permeado por sentimentos de culpa,
vergonha, amor e 6dio relacionados as filhas e aos filhos. E nesse emaranhado de sentimentos conflitantes e pressdes
sociais, surge o julgamento materno nos ambitos individual (de cada mae sobre si mesma) e social (dos outros para
com as maes).

Partindo do reconhecimento de que a comunicagdo medeia todas as formas de vida social e cultural da
sociedade (Martin-Barbero, 2009), é interessante pensar os modos pelos quais, ao longo dos anos, as narrativas sobre
a maternidade nos meios de comunicagao tém sustentado parametros de comportamentos e praticas que sugerem
ideias de como ser uma boa mae. Na perspectiva de nosso estudo, tomamos representacdo como “parte essencial
do processo pelo qual os significados sdo produzidos e compartilhados entre os membros de uma cultura” (Hall,
2016, p. 31). Nesse contexto, passamos a refletir, especificamente, como a publicidade, em sua articulacdo com a
sociedade e a cultura, também possibilita observar a circulacdo de representacdes sobre maternidade, maternagem e
suas consequéncias nas vidas das mulheres.

Tendo como objeto de estudo a campanha da marca O Boticario em comemoracdo ao dia das maes de
2022, construimos nosso debate em torno da seguinte pergunta: de que modo os sentidos sobre maternidade e
maternagem, pautados pela campanha #MatenidadeSemJulgamentos, sdo interpretados pelas consumidoras e como
possibilitam estabelecer reflexdes sobre suas proprias experiéncias maternas? A partir de estratégias de publicizacao
(Casaqui, 2014), a campanha se prop0s a estimular o debate entre maes e consumidoras da marca, sendo convidadas
a compartilhar suas experiéncias nas redes sociais digitais.

O corpus da andlise é composto por 92 publicacdoes de mades, influenciadoras e coletivos maternos que,
de diferentes maneiras, se apropriaram dos sentidos sobre a maternidade e maternagem presentes na campanha
para construir suas proprias narrativas, que tanto celebram quanto problematizam os ideais maternos vigentes na
sociedade. A proposta metodologica se baseia na perspectiva das representacoes sociais de Stuart Hall (2009), a partir
do modelo de codificacdo/decodificacdo, configurando a anélise dos sentidos preferenciais, negociados e opositivos
das publicac6es em didlogo com reflexoes tedricas de diferentes autoras dos estudos maternos.

Além da introducdo, o texto se divide em quatro partes. Na primeira, relacionamos os diferentes modos pelos
quais a publicidade tem colaborado com a sustentacao e a negociacdo de sentidos sobre a maternidade idealizada.
Na sequéncia, apresentamos a campanha #MaternidadeSemJulgamentos, suas principais pecas e estratégias. Na
terceira etapa, eshocamos uma articulacao dos sentidos de culpa e amor materno presentes na campanha e como
estes embasam a nogao de julgamento (individual e social) entre as maes. Por fim, elaboramos a analise dos sentidos
dominantes, negociados e opositivos da decodificacdo, a partir do conjunto de publica¢des que fazem parte do corpus
do estudo.
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Publicidade e maternidade

E possivel afirmar que o modo como as maes sdo representadas na publicidade, bem como as diversas formas
pelos quais o ptblico se apropria e interage com essas narrativas, refletem os sentidos que sdo sustentados sobre a
maternidade e a maternagem conforme a cultura, a sociedade e o tempo histérico em que circulam. Em 2011, Laura
Guimaraes Corréa apontou que o ideal da boa mae circulante na publicidade nacional estava associado diretamente
ao cuidado dos filhos e da casa. Nesse caso, “a esposa e mae ndo aparece apenas comprometida com esse trabalho,
mas também demonstra prazer ao realizar tais tarefas” (Correa, 2011, p. 9). Em uma perspectiva semelhante, Maria
Collier de Mendonga observou, em 2014, como a publicidade de midia impressa daquela época tendia a reforcar
ideais maternos culturalmente dominantes, segundo o modelo patriarcal e a cultura de consumo.

Na tltima década, as reivindicacGes e debates propostos pelos movimentos feministas tém se intensificado e
criado frentes de acdo e de disputa no que diz respeito as questdes de género (o que inclui a maternidade), especialmente
a partir da emergéncia das redes sociais digitais. Existe, por um lado, uma contradicdo que se expde a partir do
recorte idealizado da maternidade nas redes sociais digitais e as dificuldades e pressoes que sdo vividas pelas maes
no cotidiano. Essa problematizacdo “tém sido alvo de diversas criticas e testemunhos que vém circulando na rede sob
a reivindicacdo de expressar/debater a ‘maternidade real” (Oliveira-Cruz; Conrad, 2022, p. 5).

Partindo do principio de que as articulacoes entre publicidade e consumo favorecem a observacido de
premissas culturais, sociais e econdmicas para pensar a experiéncia social contemporanea (Piedras, 2009), é
importante refletir de que maneira as narrativas publicitarias tém atualizado os modos de representar a maternidade
e, em correspondéncia, como os ptblicos tém dialogado com propostas que, a principio, provocam questionamentos
sobre a maternidade patriarcal.

O debate aqui proposto, gira em torno de uma mudanga relativamente recente que estimula anunciantes
a incluir em suas campanhas o apoio a pautas que sdo protagonizadas por grupos sociais que sdo historicamente
submetidos a condicdes de desigualdades. Essa reconfiguragdo propde novas formas de buscar reconhecimento e
legitimidade com seus publicos consumidores (Wottrich, 2019).

A pesquisa “Maternidade sem filtro”, realizada pela MindMiners com 900 mulheres de todo o Brasil no
ano de 2019, aponta os principais esteredtipos maternos ainda presentes na publicidade brasileira que, segundo as
participantes da pesquisa, ndo as representam. As imagens idealizadas de mae perfeita (66%), sempre feliz (54%)
ou heroina (39%) ndo condizem com a realidade das experiéncias maternas (figura 1). E interessante notar, ainda,
a percepcao critica que elas tém da publicidade por ndo apresentar diferentes realidades, chamando atencdo que,
para 44% das respondentes, os anincios apresentam maes “todas iguais” (normalmente a partir de um referencial
hegemonico/dominante).

Figura 1 - Estereotipos que ndo representam as maes na publicidade, segundo as entrevistadas
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Fonte: Adaptado de Camargo (2019)
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Contudo, é possivel afirmar que, nos ultimos anos, algumas marcas tém atualizado suas narrativas ao
tentarem romper com alguns modelos maternos idealizados. Entende-se que essa transformacao se configura como
uma resposta as reivindicagdes que tém sido feitas pelo publico feminino. Quando pensamos na circulacdo recente
de representacdes mais heterogéneas da maternidade na publicidade, entendemos que esse fenémeno se situa em um
“cenario de transito”, como sugere Laura Wottrich (2019). Para a autora, “as transformagdes no campo publicitario
tém estopim nas dindmicas socioculturais, mas s6 ocorrem, de fato, por meio da pressdo econdmica sobre os
anunciantes, que incidem sobre os demais agentes do campo” (Wottrich, 2019, p. 69). Assim, temos as questdes de
género e de discriminacdo contra as mulheres como temas centrais nesse contexto de interacdo entre a publicidade
e seus publicos, sendo as redes sociais digitais um espaco privilegiado para essa observacio. E diante desse quadro
que apresentamos a campanha #MaternidadeSemJulgamentos.

#MaternidadeSemJulgamentos: a culpa e 0 amor maternos pautados pela publicidade

Na ocasido do Dia das Maes de 2022, O Boticario langcou uma acdo publicitaria para homenagear as maes,
ao mesmo tempo em que abriu a discussao sobre alguns conceitos que tensionam os papéis e identidades maternas
hegemonicas, como o amor, a culpa e o julgamento. A campanha teve como peca principal o filme “Discurso”
(FIG 2), lancado em horério nobre da TV aberta em 17 de abril. O video, com duracdo de um minuto, criado pela
AlmapBBDO, exibia um tribunal com plateia e uma mae na condicao de ré, sendo julgada pelas tantas vezes que
“falhou” como mae.

Figura 2 - Cenas do filme “Discurso” (AlmapBBDO)

FILME "DISCURSO"- O BOTICARIO

/)

Fonte: Youtube, adaptado pelas autoras

No comercial, a advogada, interpretada pela mesma atriz que esta no banco dos réus (remetendo a ideia de
auto-reflexdo e culpa), elenca seus erros: ndo amamentou, permitiu uso de telas, chupeta, mamadeira, trabalhou fora
e até mesmo chegou a se questionar sobre a escolha da maternidade. Por fim, a advogada questiona ao juri se aquela
mae merece “todo amor e carinho”. No lugar de testemunha, uma crianca encenando a filha responde: “E claro que
sim”. A assinatura, em locucdo feminina, finaliza o video com cenas da mde sendo presenteada com produtos O
Boticario e abracando a filha: “Maternidade ndo é julgamento, é amor. O Boticario. Onde tem amor, tem beleza”.

A peca foi amplamente divulgada nas redes sociais, com grande repercussao, tendo sido, inclusive, recebido
o titulo de Melhor Comercial do Brasil do ano de 2022 em premiagdo realizada pela rede de televisio SBT* . Apenas
na pagina oficial de O Boticario no Instagram (@oboticario), em 09 de junho de 2023, o video® tinha 1.905.179

1 Para saber mais, ver noticia da Revista Meio e Mensagem sobre a premiacdo. Disponivel em https:/www.meioemensagem.com.br/
comunicacao/melhor-comercial-do-brasil-2022. Acesso em 09 de junho de 2023.
2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CcgpWvVsABD/?utm_source=ig web copy link Acesso em 09 de junho de 2023.
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visualizacoes, 657.527 curtidas e 24.656 comentarios. A estratégia da campanha se estendeu para as redes sociais
digitais utilizando uma estética com as mdes em preto e branco, com a placa “culpada”, como referéncia a imagens
de arquivo policial. Nas postagens, circulavam depoimentos de celebridades (figura 3), influenciadoras e criadoras
de conteido sobre suas experiéncias e os mais diferentes julgamentos e fatores de culpabilizacdo materna. As
influenciadoras incentivaram outras mdes, por meio da hashtag #MaternidadeSemJulgamentos, a compartilharem
suas experiéncias sobre os julgamentos que haviam sofrido.

Figura 3 - Prints de postagens de celebridades e influenciadoras que participaram da campanha
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Fonte: Instagram

Por fim, também nas redes sociais, agdes colaborativas de producdo de contetido foram realizadas com
paginas cujas linhas editoriais sdo mais criticas ou alinhadas as reivindicacdes feministas, como a Revista TPM e a
Quebrando o Tabu (figura 4). Apoiadas por dados de pesquisas cientificas e questionamentos sobre as consequéncias
da culpa materna na vida das mulheres que se tornam maes, as publicacdes pagas ofereciam um reforco informativo
ao tom mais pessoal/privado dos posts das influenciadoras.

Figura 4 - Prints de acdes contetido da campanha
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Os esforcos comunicacionais e agdes da campanha tinham o objetivo claro de estimular o debate sobre
o tema, a partir das diferentes apropriacoes e negociacoes de sentidos provocadas pelas pecas. Essa construcdo se
assemelha a nocdo de publicizacdo (Casaqui, 2014), que se refere a quando diferentes estratégias da comunicacdo
publicitaria extrapolam a sua padronizacao discursiva e possibilitam a intensificacdo de interacdes entre sujeitos e
marcas a partir da midiatizacdo.

Ainda segundo o autor, as estratégias de publicizacdo conferem novos sentidos aos contratos comunicativos
entre produtores e consumidores da mensagem publicitaria na esfera midiatizada (Casaqui, 2014). Nesse cendrio,
os consumidores (no nosso caso, as maes) sao introduzidos como mediadores da mensagem da marca, tornando-
se pecas-chave para a circulacdo (e ressignificacdo) das mensagens publicitarias. Essas publicacdes, elaboradas de
forma espontanea pelas consumidoras/maes no Instagram, sao objeto de nossa andlise e discussdo nesse artigo.
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Sentidos preferenciais e negociados da maternidade na campanha de O Boticario

Para a construcao do nosso debate, é importante pontuar que estamos considerando a publicidade como
um bem cultural e simbdlico que (re)produz significados que circulam e sdo (re)apropriados pelos sujeitos e, assim,
auxiliam a compreender as dindmicas da propria sociedade (Piedras, 2009). No caso desse estudo, o objetivo se
volta para a andlise da relacdo instituida entre as mulheres e a campanha #MaternidadeSemJulgamentos, focando
especificamente nos desdobramentos da acdo comercial da marca através da producao de sentidos pelas consumidoras
sobre a maternidade, a partir de publicacdes no Instagram.

A nossa construcdo metodoldgica para selecdo do corpus e a analise dos dados se baseia na perspectiva
das representacGes sociais de Hall (2009) a partir do modelo codificacdo/decodificacdo. O autor propde que
os sentidos presentes nos textos midiaticos sdo dominantes, mas nao determinantes - o que demanda considerar
diferentes possibilidades de decodificacdo de uma mesma mensagem: a hegemonica/dominante, a negociada e a
opositiva. Na posicdo dominante, a decodificacdo da-se nos termos do codigo referencial no qual ela foi codificada.
A decodificagdo negociada contém elementos de adaptagdo e de oposicdo ao discurso hegeménico. Ja na oposigao,
o receptor destotaliza a mensagem do cédigo preferencial para retotaliza-la em outro referencial, decodificando a
mensagem de maneira globalmente contraria (Hall, 2009).

Na construcdo de nossa metodologia, adotamos a perspectiva de Veneza Ronsini (2011) ao considerar
uma possivel reconfiguracdo do modelo codificagdo/decodificacao de Hall. Para a autora, além da decodificagao,
a codificacdo também pode ser assumir cddigos culturais preferenciais, negociados e/ou opositivos. Ou seja, a
construcdo metodoldgica deve considerar, como premissa, que os diferentes sentidos sobre maternidade e maternagem
presentes na campanha #MaternidadeSemJulgamentos tanto podem sustentar ideais maternos culturalmente
dominantes, quanto propor uma disrupcao desse modelo hegemonico e problematizar (ou pelo menos negociar) com
esses significados. Assim, para observar os modos pelos quais as maes interpretam e interagem com os sentidos da
campanha (decodificacdo), é preciso, primeiramente, considerar como se sistematizam representacdes de maternidade
e maternagem na propria campanha (codificacdo).

Portanto, elencamos os sentidos preferenciais presentes na campanha a partir das nocoes de culpa e amor
materno (recorrentes do discurso hegemonico como parte da construcao subjetiva e identitaria das maes), tensionadas
a partir da ideia do julgamento social vivido pelas mulheres (que aparece desde a metafora da cena até a hashtag da
campanha nas redes).

Figura 5 - Sentidos preferenciais da campanha

JULGAMENTO

SACRIFiCIO

AMOR CULPA

MATERNO MATERNA

RECOMPENSA

Fonte: Elaboracdo das autoras (2023)

No lado direito do esquema, mantivemos a no¢ao de culpa materna que se sustenta na narrativa da campanha
(tanto no audiovisual quanto nos depoimentos das influenciadoras nas pecas complementares) a partir daquilo que
a mae “ndo conseguiu cumprir” do seu papel, construido cultural e socialmente. Assim, a dimensao idealizada da
maternidade tem consequéncias no modo como se constituem as subjetividades das maes, desde os parametros
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de maternagem que impOem para si até o0 modo como avaliam suas praticas e sentimentos. “Dado que ninguém
consegue praticar a maternagem intensiva, todas as méies se veem como fracassadas. E assim que o discurso funciona
psicologicamente para regular (ou seja, paralisar) as maes por meio da culpa e da vergonha” (O’Reilly, 2016, p. 77,
traducao nossa).

Nesse sentido, destacamos que o video deixa aberta a possibilidade para interpretar que as “faltas” das maes
sdo, em certa medida, resultados de suas “escolhas” (amamentar ou ndo, trabalhar fora ou nao, permitir a tela ou ndo
etc.). Uma vez interpretadas como “escolhas”, sao passiveis de gerar arrependimento. Deste modo, percebe-se como
se constroi uma expectativa coletiva e individual sobre cada méae, que, uma vez “falhando”, tem sob seus ombros o
peso do julgamento.

A mulher sente culpa pela impossibilidade de atingir um ideal de perfei¢do, um ideal internalizado
que como ja foi visto é, culturalmente, internalizado. Mas, ela nao se livra da vergonha sentida
pelo olhar do outro e pela prépria sensacao de figura ptiblica que atinge quando se torna mae, pela
quantidade de aproximagdes que ocorrem nessa fase [...] ambos os sentimentos caminham juntos
e paralisam a mulher: a culpa pelo que foi internalizado, bem como a vergonha de ver no outro
uma espécie de decepcdo pela atitude tomada (Halasi, 2018, p. 71).

Do lado esquerdo da imagem, posicionamos o amor materno, construido socialmente como sentimento
incondicional, divino e instintivo/natural, das maes pelos seus filhos (Badinter, 1985). Essa nocdo fica explicitada
na ultima cena, na qual a filha responde “sim”, que mesmo com todas as “falhas”, aquela mae merece “todo amor
e carinho”. A campanha reafirma, de maneira objetiva, o ideal de amor materno da assinatura: “Maternidade nao é
julgamento, é amor”.

O amor, nesse caso, se apresenta como uma resposta para todo possivel sacrificio e a recompensa para toda
duvida ou momento dificil nas vivéncias das maes. O amor materno, na narrativa da campanha, é o que homogeneiza
as experiéncias maternas e suprime a posicao do julgamento entre as proprias mulheres (ressalte-se que a plateia do
tribunal é quase exclusivamente feminina). E o amor que ameniza a culpa.

Analisando a partir do esquema proposto, entendemos que a narrativa da campanha
#MaternidadeSemJulgamentos utiliza sentidos hegemonicos da maternidade. Mas, em alguma medida, o faz a partir
de uma perspectiva disruptiva, porque pretende criticar a construcao da culpa materna e desestimular o julgamento
alheio. Por outro lado, se constitui dentro de uma zona razoavelmente segura, porque apresenta “razdes” da culpa e
justifica as dificuldades cotidianas vividas pelas maes a partir de um sentimento idealizado (e individualizado) que é
o amor materno. Dito de outro modo, trata-se de uma codificacdo negociada, porque provoca uma reflexao sobre as
opressoes sofridas pelas maes, mas ndo rompe com o sentido dominante.

Narrativas de si, negociacées de sentido e ativismo materno: reverberacées da campanha no Instagram

Figura 6 - Sintese dos sentidos dominantes, negociados e opositivos
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Fonte: Elaboragdo das autoras (2023)

Intercom | Rev. Bras. Ciénc. Comun., S&o Paulo, v. 47, 2024104, 2024

7



8

#Maternidadesemjulgamentos:
Negocia¢8es de sentidos sobre culpa e amor materno entre consumidoras de O Boticario

A segunda etapa da construcao metodoldgica se deu a partir da catalogacdo e sistematizacao das apropriacoes
e negociacoes de sentidos feitas pelas consumidoras. Os posts que configuram a amostra da repercussao da campanha
pelas usuarias no Instagram foram coletados entre os dias 19 de abril e 2 de maio de 2022 a partir da ferramenta de
busca da plataforma, sendo utilizada como palavra-chave a hashtag da campanha (#MaternidadeSemJulgamentos).
Ao todo, foram identificadas 92 publicacdes, cujos dados (perfil, link, classificacdo de principais informagdes) foram
organizados em uma planilha. Estas foram categorizadas de acordo com o tipo de posicdo que sua decodificacdo
assumia em relacdo a campanha: preferencial, negociada ou opositiva. Em termos quantitativos, dos 92 posts
analisados, 60 configuram uma leitura hegemonica; 15 negociam com a mensagem (apresentando argumentos
criticos, mas considerando aspectos positivos da abordagem) e 15 sdo mais contundentes ao criticar a acao. A figura
6 apresenta uma sintese dos principais sentidos mapeados a partir do corpus.

Em relagdo aos sentidos dominantes, as usudrias reproduzem o discurso da culpa materna a partir de suas
préprias experiéncias. E possivel dizer que os modos pelos quais as mées produzem sentidos sobre as maternidades
formam um conjunto de préticas sociais assentadas na cultura, que regulam e orientam os valores da sociedade, os
comportamentos, as crencas, os modos de ser e de se relacionar no mundo (HALL, 2016). Se a “cultura permeia toda
a sociedade” (idem, p. 21), os sentidos dominantes da campanha indicam pistas para se confirmar que a cultura da
maternidade esta vinculada a cultura patriarcal. De acordo com Andrea O’Reilly,

A maternidade patriarcal tornou-se o significado oficial da maternidade e, como tal, marginaliza e
torna préticas alternativas ilegitimas de maternagem. Como discurso normativo, ele policia toda a
maternagem das mulheres e resulta na patologizacao daquelas mulheres que nao realizam ou ndo
podem exercer a maternidade normativa. Por fim, a instituicdo patriarcal da maternidade, como
discurso normativo, restringe o poder das mulheres de desafiar e mudar a opressdo que vivenciam
na maternidade (O’Reilly, 2016, p. 19, traducdo nossa).

Os posts analisados revelam, nesse sentido, que os significados culturais sobre maternidade envolvem o
amor, entendido como o valor sociocultural mais estimado na sociedade ocidental, ao mesmo tempo que esta relacdo
esta sujeita aos julgamentos desta mesma sociedade. Ao ressignificarem e reproduzirem os sentidos dominantes da
campanha, percebemos um movimento que busca naturalizar a culpa como um “destino materno” promovendo outro
sentido abordado nas narrativas: o acolhimento entre as maes. As influencers da campanha, ao convidarem outras
maes a compartilharem os julgamentos que sofreram pelo modo como maternam, reforcam, de alguma forma, que
a condicao materna é a culpa. Forma-se, assim, a triade amor-julgamento-culpa como a “ordem cultural dominante”
(Hall, 20009, p. 374, grifos do autor).

[TRECHO 1] J& recebi muitos julgamentos, mas ouvir que eu sou uma “mde toxica” me doeu
demais. Me senti fraca, sem chao. Triste. [...] Ser mae ndo tem receita de bolo, é a pratica constante
do amor! Excelente tema publicitario em referéncia a proximidade do Dia das Maes da empresa
“O Boticario”.

[TRECHO 2] Maes sentenciadas e julgadas por fazer ou deixar de fazer o que a sociedade ou o
pediatra, a blogueira mde do Instagram a vo ou a bisavé entende por certo ou errado. E descanse,
pois maternidade sem julgamentos e apontamentos, ndo é maternidade.

[TRECHO 3] Estamos cansadas de julgamentos, ser mde é amar incondicionalmente
independente dos padrdes que sdo impostos pela sociedade, como diz a campanha da #oboticario
#maternidadesemjulgamentos é tempo de unir forcas e sermos rede de apoio uma para a outra!

Nas postagens, percebe-se que, predominantemente, ha um ideal de maternidade que estabelece valores,
normas e comportamentos sobre o que significa “ser” uma “mae de verdade”. Isso reforca a ideia de que as praticas
de maternagem sao (ou devem ser) realizadas exclusivamente pelas mulheres-maes.

Entre os sentidos negociados com o discurso publicitario veiculado pela marca, destacamos o posicionamento
de apreciacdo da campanha dialogando com valores que questionam os sentidos da culpa materna. De modo geral, a
culpa é entendida como uma exigéncia da sociedade. No entanto, alguns posts tém um carater prescritivo ao dizerem
que as maes devem fazer “escolhas informadas”. A légica de funcionamento desse raciocinio esta em reconhecer que,
se as maes tém acesso a informacao, podem, portanto, fazer suas escolhas com base nisso, dispensando as opinides

Intercom | Rev. Bras. Ciénc. Comun., Sao Paulo, v. 47, e2024104, 2024



Milena Freire de Oliveira-Cruz | Kalliandra Conrad | Maria Collier de Mendonga

(18-se, julgamentos) de outras pessoas. Isso revela um modo de manutencao da hegemonia ao deslocar, novamente,
para as maes, a falacia do poder de escolha sobre a responsabilizacdo no trabalho do cuidado. Dessa forma, se as
maes acreditam que podem suplantar o julgamento materno com “escolhas informadas”, elas ndo reconhecem as
opressoes sob as quais estdo sendo submetidas.

[TRECHO 4] Mas somos todas adultas, responsaveis por nossas escolhas, com acesso a
informacdo que nenhuma geracdo teve antes, inclusive informacgdes cada vez mais tendenciosas,
nao confiaveis e que podem nos vitimizar cada dia mais...cuidado

[TRECHO 5] E preciso assumir a responsabilidade pela educacio dos filhos e nio se culpar ou
permitir que outros lhe culpem.

O modo como coexistem sentidos que mesclam “elementos de adaptacdo e de oposicao” (Hall, 2009, p. 378)
indica que os discursos de maternidade se apresentam, na sociedade contemporanea, de forma contraditéria. Um
ponto de interseccao entre os sentidos dominantes e negociados no corpus analisado estd em como a campanha de O
Boticario se apropria do discurso dominante sobre maternidade e se utiliza da légica das redes sociais digitais para
(re)produzir narrativas sobre as experiéncias maternas.

Enquanto nos posts de sentido dominante hd um reconhecimento da culpa como um elemento coletivo e que
integra a maternidade, nos posts de sentido negociado as maes vislumbram que assumir a responsabilidade por suas
escolhas de modo “informado” pode ser uma via de libertagdo do julgamento materno. Compreendemos, a partir
disso, que a naturalizacdo da culpa materna leva a construcdo de manobras para lidar com o julgamento, as quais
tém lugar em uma espécie de episteme materna: o conhecimento para tomar decisdes no trabalho do cuidado segue
sendo de responsabilidade das maes.

A estratégia de compartilhamento de experiéncias pela #MaternidadeSemJulgamentos também pode ser
interpretada como uma forma de contrapor os estere6tipos de representacao da maternidade na publicidade (Camargo,
2019), apresentados anteriormente. Diferentes experiéncias circularam na rede social Instagram, produzindo um
efeito de singularidade sobre o maternar (“Cada mae é tinica e cada mae tem sua propria realidade”). No entanto,
o discurso da campanha uniformiza a maternidade ao construir o amor materno como o valor mais importante na
relacdo entre maes e filhos. Até hoje, esse discurso tende a ocupar um lugar estrutural na sociedade contemporanea.
E, por isso, atua ideologicamente como uma forma de poder que mantém as mulheres sob a égide da maternidade
patriarcal (O’Reilly, 2016).

Quando partimos para a analise dos sentidos opositivos a campanha presentes no corpus, consideramos,
especialmente, a nocao de praticas de contestacdo dos antincios desenvolvida por Laura Wottrich, que sintetizam
“as modalidades de participacdo dos receptores orientadas a subverter ou minar as légicas do campo publicitario,
realizadas a partir do contato com os antincios” (Wottrich, 2019, p. 202).

E interessante pontuar que, em termos quantitativos, o conjunto de postagens que se dispde a criticar a
narrativa da campanha é consideravelmente menor que aqueles que manifestam concordancia/apropriacao. Entre
essas, destacamos a presenca de vozes que compdem a cena da militdncia materna nas redes digitais, seja a partir de
coletivos organizados, ou de perfis individuais/profissionais que tém seu posicionamento e suas publicacdes ja bem
alinhadas com as reivindicacoes feministas. Essa constatagdo quantitativa e, também, sobre quem assina os posts
de contestacao a campanha #MaternidadeSemJulgamentos, ajuda a perceber a manutencdo da ideologia patriarcal
entre os sentidos maternos culturalmente dominantes, encontrando resisténcia de uma camada da audiéncia mais
especifica/organizada e politicamente engajada.

Essas narrativas questionam a forma como a publicidade homogeneizou as maternidades, utilizando-se do
amor como moeda de troca no trabalho do cuidado e problematizam a necessidade de torna-lo um problema social,
cuja responsabilidade nao deve ser exclusivamente das mulheres. Abaixo, citamos dois exemplos significativos

[TRECHO 6] O que vocés chamam de amor eu chamo de trabalho ndo remunerado. Amor ndo
cria filho, ndo paga boleto, ndo dé tranquilidade, ndo garante oportunidades, acesso, estudo. O
roteiro de uma propaganda dessa é facil de conduzir: coloque uma mae branca em juizo, ao fundo
uma mae negra dando a mao para sua filha também negra e deixe que a branca assuma a narrativa
do que é ser uma mae real, em nome do ndo julgamento. O julgamento materno existe enquanto
existir a culpa materna. E é a culpa materna que fundamenta o que se entende por ser mae na
sociedade contemporanea. Uma culpa fragmentada, dividida em pedacinhos que ocupam o dia
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a dia da familia. A propaganda merece éxito, sim, por esvaziar todo o significado de sororidade,
de empoderamento materno em nome de um discurso téxico. Individualiza a questdo: o que vale
aqui é o amor entre mae e filho.

[TRECHO 7] Nenhuma mulher é “culpada” e ndo é porque “o amor ndo tem julgamentos”, mas
é porque € preciso toda uma organizagao social voltada para a producao de condi¢oes que visem
realmente as melhores condicOes para serem oferecidas para uma crianca e ndo isso que temos
ai que é uma estrutura predatoria que esta pouco se lixando para mulheres e criancas e tem por
interesse Gnico manter a exploracdo laboral de mulheres e o enriquecimento cada vez maior
de homens brancos. Culpada é o c#r#lho. Culpado €é o sistema patriarcal-capitalista que passa
como um trator sobre nossas cabecas. Recusem essa ideia tola de ficarem se dizendo “culpadas”,
recusem a individualizacdo dos nossos problemas.

As praticas de contestacdo a campanha (Wottrich, 2019), visiveis nos posts acima, reivindicam a
ressignificacdo das maternidades através de sentidos mais amplos que entrelacam género, trabalho, raca e classe
e, formam, assim, novos arranjos simbolicos sobre o julgamento e a culpa materna. Para Scavone (2004, p. 172)
a maternidade deve ser vista como “fendomeno social marcado por desigualdades sociais, raciais/étnicas, e pela
questdo de género que lhe é subjacente. Consequentemente, as mudancas e implicacOes sociais da realizacdo dessa
experiéncia ndo atingem da mesma forma todas as mulheres”.

Nas criticas apresentadas nas publica¢des, os sentidos de culpa sao deslocados do contexto do discurso da
campanha para provocar rupturas, uma vez que lancam luz sobre a estrutura do sistema capitalista e da dominacao
masculina (Miguel; Biroli, 2014). Por outro lado, denunciam o quanto os discursos das midias, incluindo a publicidade,
tém reforcado o valor da maternidade como vocagao; perspectiva que se coloca como um obstaculo e um desafio para
o movimento feminista.

E interessante observar que, a partir de uma légica politica e de resisténcia, uma parte das anélises sobre a
campanha oferece uma perspectiva completamente distinta para pensar os conceitos de culpa, de julgamento e do
amor materno. Os posts de carater opositivo trazem para o bojo da discussao reflexdes sobre o mito da democracia
racial, a meritocracia e a construcdo de papéis e comportamentos com base na biologizacdo das relacoes de género,
para se contrapor aos sentidos sobre maternidade e maternagem produzidos pela marca. Sendo assim, reforcam
a nocao que as maternidades e maternagem sao plurais ndo pelo contexto singular de cada mde, mas sim pela
especificidade das condicoes de género, raca e classe que, de diferentes formas, as oprimem enquanto maes solos,
maes atipicas, mulheres negras, trabalhadoras.

As demandas dos consumidores por posicionamentos mais inclusivos e politizados é um desafio que se
faz presente para as marcas. No caso estudado, o malabarismo estd em encontrar o tom, ou medir os passos dessa
disrupcao, diante de uma sociedade que mantém a maternidade ainda como uma opressao patriarcal. A publicidade,
e sua relacdo com o publico, nos ajuda a observar ndo apenas seus tensionamentos comerciais/economicos, mas
contradi¢des do mundo social - como as desigualdades de género que se funda sob a alegacdo do amor incondicional
- entregando a culpa e o julgamento como consequéncias possiveis.

Em um olhar ampliado, entendemos que a repercussao expressiva do publico prioritario nas redes (maes,
influenciadoras e coletivos), dimensiona que a estratégia alcanca seu objetivo em termos de visibilidade e, também,
de articulacdo de didlogos com diferentes publicos. As leituras preferenciais, negociadas e opositivas da campanha
#MaternidadeSemJulgamentos demonstram a prevaléncia do discurso hegemoOnico, mas permitem alcancar
diferentes dimensoes de um debate que esta posto, de problematizacoes que sao articuladas de forma elaborada e
muito bem fundamentada nas cenas politica e feminista.

Consideracgoes finais

A partir da andlise dos dados, observamos que a repercussao através das postagens analisadas revela
uma predominancia da apropriacdo de sentidos por parte das maes em concordancia com o padrao hegemdnico
da maternidade da campanha. Por outro lado, entendemos que ha, na construcao da narrativa de O Boticario, a
pretensdao de romper com alguns sentidos hegemonicos, que romantizam as experiéncias maternas e retiram
qualquer dificuldade, diversidade ou problematizacao da cena - como tradicionalmente se posicionam as marcas nas
homenagens de Dia das maes. As decodificacdes negociadas e, principalmente, as opositivas as narrativas postas
em circulacdo na campanha #MaternidadeSemJulgamentos demonstram que as praticas de producao e consumo da
publicidade como um “cenério em transito” (Wottrich, 2019), que pauta a comunicagao publicitaria contemporanea.
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Os debates e as reivindicagdes sobre novas formas de pensar (e viver) as experiéncias maternas tém sido
cada vez mais frequentes nas redes sociais digitais. Impulsionadas pela reconfiguragao dos movimentos feministas,
as redes passam a se estabelecer como espacos discursivos que possibilitam formagdes politicas, que convergem para
a visibilidade de realidades plurais e desigualdades que ampliam e diversificam as pautas das mulheres.

Nessa perspectiva, 0 ambiente das redes sociais digitais também tem protagonizado “uma interlocucdo
continua entre os sujeitos e entre eles e a publicidade, mediante estratégias empreendidas pelas marcas anunciantes”
(Wottrich, 2019, p. 68). A disrupcao proposta pela marca O Boticario ao tratar da maternidade a partir de conceitos
ambivalentes como a culpa e o julgamento, demonstra, por um lado, a adogdo de estratégias que favorecem um
debate mais plural e inclusivo, que tensiona desigualdades de género.

Por outro, a resposta apresentada pela marca ao problema que a prépria campanha propde, ao se basear no
ideal de amor materno, torna visivel o quanto os mecanismos de dominagdo patricarcal que sustentam a maternidade
se engendram de modo sofisticado, porque se adornam de um sentimento construido socialmente como natural,
divino e incondicional (Badinter, 1985).

No que diz respeito a participacao espontanea das maes e consumidoras nesse debate, é interessante perceber
0 quanto a apropriacao desses contetidos (seja para referendar ou para criticar os sentidos da campanha) proporcionam
a construcdo de narrativas de si e uma elaboracdo de suas préprias experiéncias e conflitos como mulheres e como
maes. Assim, ainda que a campanha possa ser tomada como um discurso que mais reproduz do que confronta as
representagcdes dominantes de maternidade, a riqueza dessa interacao esta na dindmica que as maes constroem para
pensar sobre contradi¢oes experimentadas em suas proprias vivéncias. Se a culpa e o amor maternos alicercam as
desigualdades de género e as contradi¢Ges culturais da maternidade (Hays, 1996), tratar desses temas de forma mais
aberta e refletir sobre eles em um debate ampliado, a partir do estimulo de uma campanha publicitéaria, pode ser um
passo interessante para observar as possibilidades da articulagdo entre consumo, cultura e mundo social.
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