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O presente exercicio propoe-se a fazer uma reflexdo sobre a construgao social da maternidade
usando como objeto de andlise um comercial da marca Frida Mom (2020). A publicidade —
censurada na 92.2 cerimdnia de entrega dos Oscares, em 2020 — retrata uma mulher no periodo
pos-parto. Para esta andlise, utiliza-se a semiética social e os estudos de género como perspectivas
teoricas.

O filme publicitario tem como protagonista uma mulher branca, na faixa etaria dos 30 anos, que se
encontra transitando o periodo puerperal. Ao contrario das habituais narrativas, nas quais as
mulheres-maes sdo retratadas em estado de bem-estar e felicidade plenos, o que se observa é uma
puérpera lidando com dificuldades corriqueiras do momento. Um roteiro pouco comum quando se
tem como tema principal a maternidade.

Em uma breve sinopse, a publicidade inicia com uma mulher sendo despertada de madrugada pelo
choro do bebé. Ao levantar-se, com dificuldade, tenta acalmar o recém-nascido e, com esforco,
caminha a passos lentos em direg¢do ao banheiro. Ao longo do percurso é possivel ver com detalhes
as mudangas fisicas em seu corpo causadas pela gravidez. Em primeiro plano também é mostrado o
absorvente pods-parto que a personagem esta usando. Ja no banheiro, com cuidado e gemidos de
dor, senta-se no vaso sanitdrio, retira o absorvente, tenta higienizar-se, mas percebe que o frasco
esta vazio. Levanta-se novamente, dirige-se a pia, enche o frasco de dgua e logo retorna a sanita.
Urina, faz sua higiene intima e coloca um novo o absorvente. O filme encerra com o letreiro “a
recuperacgao pés-parto ndo precisa de ser tdo dificil” e, a seguir, uma grafica exibe alguns produtos
e a marca da empresa.

Fundada em 2014, Frida é uma empresa americana especializada em produtos que buscam
solugoes para facilitar a vida de pais e maes com filhos recém-nascidos. Frida Mom ¢ uma linha
especifica para o cuidado e higiene das maes em periodo pés-parto. Como a prépria marca se auto
define, tem como caracteristica uma comunicacao que busca mostrar a “maternidade sem filtro”.

A publicidade em questdo teve sua veiculagdo vetada durante a transmissao ao vivo da 92.2
cerimoénia de entrega dos Oscares, em 2020, nos Estados Unidos. Entre as justificativas
apresentadas pela American Broadcasting Company e pela Academy Awards para o rechaco ao
filme estavam: conteido demasiado grafico e nudez parcial.

A polémica gerada em torno da censura do antincio é um terreno fértil para reflexionar sobre como
foi construido socialmente o ideal materno que, ha décadas, vem reforgando a maternidade
compulséria e a desigualdade de género e que fatores poderiam contribuir para que tal papel
feminino seja representado e disseminado de uma forma mais préxima da realidade.

Ugo Volli (2003/2016) afirma que os textos publicitarios descrevem “mundos possiveis, que diferem
do mundo real” (p. 106) e criam fascinio e desejo nos receptores. O autor considera que a
capacidade de (re)criar ideologias, espagos e formas de olhar as coisas que nos rodeiam é um dos
vetores para que o texto publicitario tenha éxito.
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No caso do antncio da Frida Mom, tal mundo possivel e diferente do mundo real, abordado por
Volli (2003/2016), é a recriacao mais préxima da prépria realidade. Em outras palavras, a
publicidade é um recorte de um momento de extrema intimidade corriqueiro as mulheres logo apés
darem a luz. O arquétipo tradicional da mae ideal que cuida dos filhos sozinha, feliz e realizada, foi
substituido por uma méae em recuperacdo de um parto, cansada, dolorida e que divide o seu tempo
entre as demandas de um recém-nascido e o autocuidado.

A construcao da maternidade no imaginario coletivo despreza as mudancas fisicas e psiquicas que
as mulheres vivenciam durante e apds a gestacao. Mesmo entre as mulheres parece existir uma
espécie de pacto de siléncio sobre as alteracoes fisicas e as respectivas dificuldades durante o
periodo pés-parto. “O principio da continuidade geracional restaura a primazia da paternidade e
obscurece o trabalho real e a realidade social do esforco das mulheres no ato de dar a luz” (Scott,
1991, p. 77).

Durante a Idade Média, nenhum valor especial era atribuido a maternidade. O vinculo da mae com
o filho era praticamente inexistente até a crianca completar 8 anos. Mulheres e criangas eram
vistas como figuras com pouca importancia. Entre os séculos XVII e XIX, teve inicio uma alteracao
na imagem da mulher como mae. A tarefa de cuidar dos filhos passou a ser exclusivamente da mae.
Nesse periodo, a associacdo da mulher a capacidade nata do cuidado da familia e da casa adquire
em peso maior na sociedade.

Desde entdo, diferentes perfis tém sido atribuidos as mulheres, sustentados nas esferas politica,
social, familiar e mediatica. A mulher ideal seria a que deu a luz; aquela “capaz” de gerar um filho,
parir e cuida-lo. A filésofa e tedloga feminista Ivone Gerbara (2017) ressalta que o mundo patriarcal
impo6s as mulheres distintas identidades carregadas de estereotipos, preconceitos e valores morais
que reforcam a dominacao e opressao entre os géneros.

Segundo Gerbara (2017), nessa linha de identidades estdo as solteironas que nao foram capazes de
usar sua sexualidade com um homem. As virgens cuja dedicacao a vida religiosa e sua
"subordinacao as leis do clero", vivem sob controle masculino. As mulheres fatais que sdo o oposto
as mulheres de familia; amantes, concubinas e prostitutas. As lésbicas que sdo acusadas de
"apropriarem-se da identidade masculina e, de certa forma, diminui-la" (Gerbara, 2017, p. 19). A
mae solteira, depois de ser considerada promiscua, adquire uma espécie de redengao (parcial)
através da maternidade. O fato de ser mae e de cumprir com tal funcdo permite-lhe gozar de certo
privilégio em algumas classes sociais. E logo estd a mulher “normal”, o “sexo belo”, “a rainha do
lar”, que cumpre a sua condicao natural de procriacao e cuidado (Gerbara, 2017, p. 19).

O significado da maternidade é construido, principalmente, em torno das formacoes discursivas
religiosa, conservadora e capitalista, que produzem sentidos e naturalizam o papel feminino de
mae. O amor materno é tido como algo inerente a constituicdo das mulheres. A felicidade plena e a
realizacdo pessoal sdo obtidas somente apds uma mulher se tornar méae. A dita “sacralizacdo” da
mulher-méae muitas vezes é interiorizada e incorporada pelas préprias mulheres.

Mota-Ribeiro (2000) identifica dois paradigmas do feminino que permanecem ao longo do tempo e
que vém enquadrando nado sé a percepgao social das mulheres como também contribuem para os
seus modelos de autorrepresentacao. Eva e Maria, personagens tradicionais do catolicismo, com
caracteristicas antagonicas, representam o pecado e o divino, respectivamente. Maria, sendo um
modelo inatingivel, associa-se ao cuidado, a obediéncia e a pureza. E Eva remete a origens do
pecado e ao mau uso da liberdade humana.

Nos tltimos anos, a imagem de gravidas e mdes como mulheres atraentes e sexies emergiu no
imagindrio popular. O termo “mother I'd like to fuck” (MILF; mde que gostaria de comer) tornou-se
um jargdo e serve como uma designacdo especial para as maes desejaveis. A erotizacdo do corpo
feminino durante o periodo de gestacdo ou de uma méae de meia idade (dentro dos padroes
estéticos impostos pela sociedade) tornou-se um fetiche principalmente entre adolescentes.
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De uma construcao imagindria relacionada com Maria, a mulher-mae passou a aproximar-se a Eva
como MILF. O comportamento conservador e reservado exigido as mulheres ao se tornarem maes
criou uma imagem sagrada e assexuada. Desmistificar este estigma transportou essa imagem
materna para um cendario erético. Ambas situagoes remetem a sexualidade feminina que sempre
esteve em pauta em campanhas publicitarias, nas relacées de trabalho, na vida social e nos direitos
e deveres das mulheres.

Seja Maria ou Eva, o corpo feminino, geralmente, é representado com base na artificialidade e no
irrealismo, com énfase na aparéncia e na sexualidade do corpo. Para Mota-Ribeiro (2005),

as imagens publicitarias poderao estar “agarradas” a uma ideologia prevalecente na nossa
cultura, tendo a capacidade de mostrar as mulheres ndo necessariamente como elas se
comportam ou sao de facto, mas como a sociedade aprendeu a pensar que elas se
comportam. (pp. 664-665)

Do ponto de vista de Bourdieu (1998/2012), o corpo é construido como uma realidade sexuada
detentora de principios de visao e de divisao sexualizantes. No mundo social, a diferenca bioldgica
entre o corpo masculino e o corpo feminino, pode ser vista como justificativa natural da diferenca
socialmente construida entre os géneros.

A publicidade da Frida Mom da visibilidade a um corpo feminino fora dos padrées de beleza. Exibe
em detalhes as formas corporais de uma mulher em seu estado puerperal, com nudez parcial e sem
conotacao sexual. Busca retratar uma mulher que sente dor, cansaco, solidao; desmistificando a
felicidade plena e o bem-estar comumente presentes em antncios que envolvem maternidade.

O corpo feminino é um dominio recorrente na publicidade se convertendo em uma questao
relevante na construcdo de feminilidade. Usado como um importante estimulo ao consumo, acentua
um padrado de beleza e assimetrias de género. A padronizacao de imagens que revelam nudez e
sensualidade fazem com que o corpo perfeito seja confundido com um simbolo de felicidade. Esta
objetificagdo do corpo feminino muitas vezes é acompanhada de forte conotacgéo sexual.

A perspectiva de género evidenciou inumeras possibilidades de interpretacdo da maternidade. Ser
mae tanto poderia ser um ideal de realizacao feminina, como um mecanismo de opressao do sexo
feminino ou simbolo de poder das mulheres (Scavone, 2001).

A comunicacdo tem um papel ativo e fundamental na construcdo dos discursos relativos ao género.
Connell (2000) classifica como relagoes simbdlicas as relagdes que se manifestam nos processos de
comunicacao e que reforgam a estrutura hierarquica nas relagées de género. O simbolismo estaria
intrinseco nos processos comunicativos, sendo os meios de comunicacdo uma via ampla e influente
capaz de estabelecer interpretacoes e significados que legitimam e/ou acentuam a dicotomia de
género.

As estruturas simbdlicas incorporadas em regras sintaticas, gramaticais e em vocabularios visuais e
sonoros sao importantes meios de praticas de género. Dentro da dimensao simbdlica, os meios de
comunicacgao podem ser considerados como uma via ampla e influente capaz de estabelecer
interpretacoes e significados que legitimam e/ou acentuam a dicotomia de género.

“A vida social e os relacionamentos de género podem ser ‘lidos’ e interpretados da mesma maneira
que lemos e interpretamos textos escritos. Para ler a sociedade como um texto, o estruturalismo
linguistico revela as estruturas ocultas de significado” (Holmes, 2007, p. 68).

Na publicidade, narrativas com apelo emocional buscam retratar a maternidade como fruto de um
desejo subjetivo e ndo de uma trajetdria a ser seguida automaticamente. Por outro lado, seguem
enfatizando dissimuladamente tal papel social previamente estabelecido através de formas de
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comunicar com imagens, ideias, valores, visdes de mundo de um ou mais grupos sociais para
outros.

Fatores sociais implicam padroes diferentes de “participacao” e producao” em qualquer grupo
social. As diferencas entre geragoes, géneros, educacao, classe, regioes e culturas tém efeitos
reveladores na capacidade de producao de sentido (Kress, 2010). Entretanto, apesar das novas
configuracoes familiares, maes adotivas, madrastas e outros géneros com capacidade reprodutiva
sao comumente ignorados em campanhas relativas a maternidade.

A midia reforca e sustenta a representagdo de uma sujeita dotada de qualidades intrinsecas e
especificas para gerir, parir e cuidar de um individuo de forma compulsoria. Fortalecida através de
um discurso com énfase na felicidade como uma consequéncia, um misto de realizagao pessoal e
“dever cumprido”.

Por mais que o anuncio da Frida Mom procure desmistificar esteredtipos, segue o padrdao normal de
uma mae, de raca branca, jovem e de classe média; caracteristicas comuns na maioria das
publicidades que retratam maes. O diferencial busca enfatizar o estado fisico e emocional da
mulher. Mesmo que a nudez parcial seja um recurso utilizado, ao desconsiderar apelos eréticos e
sensuais, nao retrata a mulher como um objeto.

Apesar da publicidade analisada conter alguns elementos tipicos de antincios relativos a
maternidade, da destaque e invoca um cenario mais proximo a realidade. Através dos recursos
utilizados, buscou-se desconstruir o imaginario social da mulher-mae perfeita e criar uma nova
perspectiva social ao expor situagdes tratadas como tabu.

O mito do instinto maternal (re)produz determinados tipos de valores e crencas, e, por conseguinte,
influencia atitudes e opinides. O avanco das tecnologias reprodutivas e as novas configuragoes
familiares, possibilitam o desenvolvimento de novas possibilidades de maternidade estabelecendo
novos tipos de vinculos (ndo sé os bioldgicos) e questionando os papéis de género nos cuidados aos
filhos.

O feminismo na publicidade vem ganhando destaque a medida que aumenta a preocupacao e a
necessidade das marcas quebrarem padroes e impactarem as mulheres de forma a descontruirem
ideais de beleza e se posicionarem com relacao a questdes culturais. Desnaturalizar os ideais de
maternidade construidos historicamente e disseminados por processos comunicacionais ainda gera
resisténcias. Reconstruir o rol e a imagem atribuidos as mulheres-maes é um capitulo pendente a
ser escrito e os meios de comunicacao tém um papel fundamental neste processo de producao de
sentido.
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