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CAPITULO 7

MAES EM TEMPOS DE CIBERCULTURA: MATERNIDADE,

Gabriela Rocha Barros Coelho
Janaina de Holanda Costa Calazans

INTRODUCAO

A interacdo das maes com 0S meios
digitais mostra uma gama de oportunidades de
negoécios ainda pouco explorados por marcas de
diversas categorias. O estudo The truth about
smartmomsrealizado pela McCann Worldgroup
(2012) em oito paises nomeou o habito de
dar dicas maternas como “mamapédia” numa
referéncia explicita a Wikipédia, conhecida
enciclopédia colaborativa da web. A troca de
conteudo acontece em varias instancias que
vao desde orientac¢des sobre saude e educacéao
até dicas sobre produtos e servicos.

As maes sempre se organizaram em
grupos, mas a tecnologia estimulou esse
comportamento, abrindo outras frentes de
relacionamento e conexao, o que se confirma
quando 84% das entrevistadas pela McCann
(2012) concordam que a tecnologia simplifica
suas vidas e consideram o smartphone uma
ferramenta vital. No sentido da propagacéo do
conhecimento, 88% dizem que quando ouvem
uma ideia interessante ou algum conselho
sobre maternidade querem compartilha-lo e
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37% dizem que querem dividi-lo com o maior
numero possivel de pessoas (THE TRUTH...,
2012). Isso reforca a importancia de analisar
a circulacdo de informacbes fomentada por
esse grupo numa comunidade virtual sem
que haja necessariamente um vinculo oficial
com qualquer marca, ja que o centro desta
investigacdo sera norteado pelo espirito
colaborativo e pelo senso de pertencimento a
um grupo.

Nesse cenario, 0 presente projeto
pretende investigar questdes comportamentais
no que tange ao consumo e a producdo de
conteudo sobre o universo materno numa
fanpage brasileira. Também sera analisado
0 viés psicografico revelado através das
postagens de maior engajamento e dos
padrdes de interacao, fatores que podem trazer
informacdes relevantes quanto aos valores e

ao estilo de vida das maes conectadas.

MAES, CONSUMO E CIBERESPACO

O entendimento das caracteristicas da
mae consumidora e da sua relacdo com o
ciberespaco requer, inicialmente, uma breve
contextualizacdo da demografia das familias
brasileiras. De acordo com dados do censo
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demografico 2010 fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
houve um crescimento expressivo das familias com responsavel do sexo feminino,
inclusive daquelas que contavam com a presenca de cénjuge. Os motivos para este
aumento podem ser creditados ao ingresso da mulher no mercado de trabalho, ao
aumento do nivel de escolaridade a a redugao da fecundidade.

Os trés tipos de familias conviventes mais comuns identificados no censo
demografico 2010 s&o: monoparental feminina, casal com filhos e casal sem filhos.
Nesse sentido, mais da metade das familias brasileiras é chefiada por mulheres que
nao coabitam com os pais dos seus filhos. Levando-se em conta exclusivamente os
grupos familiares com prole, o nUmero aumenta: a figura materna é a responséavel por
69,8% desses domicilios. Independentemente da existéncia de corresponsabilidade
financeira pelos filhos, os dados descritos reforcam a ideia de que o papel de cuidadora
estéa intrinsecamente associado a figura materna.

As informacbes demograficas apresentadas também denotam a importancia das
maes no contexto de consumo, pois sao elas as principais responsaveis pela gestao
da casa e pelo cuidado dos descendentes. Além disso, como muitas mulheres estao
se tornando maes mais tardiamente que no passado (IBGE, 2012), sua escolaridade e
seus rendimentos podem proporcionar um poder aquisitivo superior, o que possibilita
um investimento maior nas compras dedicadas a prole.

Aindustria destinada ao segmento infantil, atenta as possibilidades de consumo,
cresceu e diversificou seu portfélio em areas como vestuario, alimentos, eletronicos,
objetos escolares, brinquedos e entretenimento, entre outras. Por isso, a escolha
por produtos e marcas pode tornar-se uma tarefa dificil até mesmo quando envolve
bens de consumo simples e nao duraveis (CIRIBELI e BENI, 2013; SHOR, 2009).
Essa dificuldade, de acordo com Cairns et al. (2013), ndo se da apenas em funcéo da
diversidade de itens, mas também a associacéo que se estabelece entre as escolhas
“corretas” de consumo e a definicdo de uma “boa méae”.

O gerenciamento de riscos as criangas em face ao futuro incerto encontra-
se inserido na aquisicao de bens e servicos e transforma as praticas de consumo
em critério para o bom exercicio da maternidade. E nesse contexto que surgem
0s conceitos de “maternidade intensiva™ e “incorporagdo parental™, que explicam
uma filosofia de vida e consumo baseada na seguranca dos filhos como centro das
decisdes da familia. Escolhas de compra apropriadas e desejaveis tornam as maes
mais ou menos admiradas diante do senso comum e da avaliacdo dos seus pares
(JOHNS e ENGLISH, 2014; AFFLERBACK et al, 2013; FAIRCLOTH, 2011; COOK,
2009, KATZ, 2008).

Os conceitos citados acima parecem convergir para o0s estudos sobre
comportamento do consumidor que abordam os grupos de referéncia. Sendo os

1 IBGE, 2012.

2 Traducgé&o da autora do termo original “intensive mothering” cunhado por Afflerback et al. (2013).

3 Tradugéo da autora do termo original “Attachment Parenting” cunhado por Faircloth, (2011).
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humanos animais sociais, & natural que as pessoas facam parte de grupos e busquem
seguir as recomendacdes da maioria para agrada-la e ter sua presenca legitimada
enquanto membro de uma comunidade. A busca pela identificacdo com individuos ou
grupos desejaveis é a motivacao para boa parte das acdes de consumo € um passo
importante na construcéo da prépria identidade por meio da associacao (SOLOMON,
2011).

Os grupos de referéncia ganharam no ciberespaco as condi¢des ideais para
sua multiplicagdo e manutencdo. As mudangas no estilo de vida da sociedade
contemporénea e o desejo de socializar promoveram a proliferacdo de comunidades
virtuais e a formagao de grupos que se reinem em prol de interesses comuns. E valido,
entretanto, resgatar conceitos que transcendem os aspectos mercadoldgicos, de
forma a promover uma discussao mais ampla acerca das caracteristicas e motivacoes
gue aproximam as pessoas e, mais especificamente, as maes no ciberespaco.

A alteracao dos vinculos afetivo-familiares é€ apontada por Bauman (1999) como
um desdobramento importante da chamada modernidade liquida‘. De acordo com o
autor, o desaparecimento da familia nuclear, ainda nos anos 70, transformou-se em
uma forma nova de desenho familiar, na qual as linearidades sdo substituidas por
ramificacdes mais soltas. Desta forma, a construcéo da identidade materna através
da associacéo a grupos pode ser justificada sob a seguinte otica:

Quando a identidade perde as ancoras sociais que a faziam parecer natural,
predeterminada e inegociavel, a identificacdo se torna cada vez mais importante
para os individuos que procuram um “nés” a que possam pedir acesso (BAUMAN,
2005).

Nesse sentido, Debord (2001) volta seu discurso para um fendmeno chamado
sociedade do espetaculos, no qual as relagdes pessoais sdo organizadas no sentido de
uma avassaladora troca de imagens. Nao existe, portanto, distincdo entre aparéncia
e esséncia, evidenciando as redes eletrbnicas como o espag¢o onde se encontram
intersecgdes e redistribuicdo das imagens espetaculares em direcoes variadas
(MARTINO, 2009).

Entretanto, € valido ressaltar que, apesar da midia eletrénica vender-se como

4 Termo cunhado por Bauman (1999) para denominar o periodo associado a P6s-Modernidade,
gue se origina em meados de 1970 e se estende até os dias atuais, caracterizando-se pela inexisténcia
de codigos fixos. Dessa forma, a realidade € vista como um fluxo néo linear de interagdes, sem limites
de tempo e espaco. As tecnologias da comunica¢ado séo criadas para uso individual e mantém a massa
atomizada, mas, ao mesmo tempo, permitem uma interacao direta entre individuos organizados em
centros de interesses e convivéncia virtuais. Dessa forma, as pessoas encontram um meio termo entre
comunicacao interpessoal e comunicacao de massa através dessas redes dinamicas e liquidas do re-
lacionamento na internet.

5 O termo cunhado por Guy Debord surgiu em 1967 em um ensaio critico sobre o hipercapita-
lismo. Segundo o autor, o aspecto material da mercadoria ndo é o mais importante: a sua imagem € o
fator determinante na sociedade. Entretanto, nem toda imagem é “espetaculo” (algo para ser visto e
admirado). Ela sé adquire esse significado quando vira mercadoria a ser exibida para o publico utilizan-
do-se de associacdes que a valorizem e suavizem suas relagdes. O espetaculo € a imagem construida

(MARTINO, 2009)
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umaimagem em constante auto referéncia, ela ndo deve ser considerada como a unica
responsavel pela sociedade do espetaculo. Se ela € um dos pontos de interseccéo
dessa pratica, é por conta de um encaixe claro entre o meio técnico e seu uso politico.
(MARTINO, 2009). Ainda que no ciberespaco o “parecer” tenha mais relevancia que o
“ser”, nao se pode menosprezar 0s ganhos individuais e publicos que a internet pode
gerar.

No segmento aqui estudado, por exemplo, as midias sociais proporcionaram
a superagao, entre maes, de questdoes como o isolamento social e a solidao
(TALBOT, 2013). A alta incidéncia de comunidades virtuais sobre filhos e maternidade
oferece varios tipos de informacéo para os responsaveis pelas criancas, além da
oportunidade de interacao através de mensagens, féruns e bate papos. O vinculo
entre os membros, de acordo com Johns e English (2014), pode estabelecer-se antes
mesmo da concepg¢ado do bebé, visto que muitas mulheres acessam as comunidades
no processo transicional da maternidade. Nesses casos, elas buscam aprender
praticas relacionadas aos cuidados com os filhos, o que termina contribuindo para a
disseminacao das experiéncias propagadas por essas comunidades de Incorporacao
Parental.

Sob o viés do consumo, é possivel dizer que esses agrupamentos ganham
importancia na recomendacao de produtos, uma vez que os consumidores gostam de
interagir com pessoas que tém interesses e desejos semelhantes aos seus. Por isso,
o discurso testemunhal e sua informalidade adquirem forca na influéncia pela escolha
de um produto em detrimento de outro (MANGOLD e FAULDS, 2009).

A fanpage Just Real Moms

A marca Just Real Moms foi criada em agosto de 2012 por Juliana Silveira e
Renata Pires, duas amigas que decidiram aliar suas experiéncias como maes e como
profissionais de marketing para prestar um servico as mulheres que comegavam a
ter contato com o universo materno. O site foi o primeiro canal desenvolvido pelas
empreendedoras, que envolveram no processo desde profissionais de design e
programacao para criar a plataforma, até especialistas em psicologia, pedagogia e
pediatria para a elaboracao das colunas técnicas (EXAME, 2015).

A organizacdo do site denota o profissionalismo das suas fundadoras, que
usaram seus conhecimentos adquiridos na area de marketing e comunicacéo para
gerenciar o contetdo, buscar parceiros comerciais e planejar suas estratégias de
divulgacdo. Ambas passaram a se dedicar exclusivamente ao empreendimento, mas
ja acumulavam experiéncias em empresas reconhecidas como Johnson & Johnson,
Kimberly-Clark, Nestlé e Africa. (idem, ibidem).

Em 2015, o site ja contava com marcas patrocinadoras renomadas - Nestlé,
Shopping Iguatemi e Dove — e reunia mais de um milhdo de usuarios unicos por
més e o0 dobro em visualizacbes (pageviews), além de seguidores de multiplas
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nacionalidades. A proposta se expandiu para as redes sociais - Youtube (5.145
inscritos)®, Instagram (96.000 seguidores)’, Pinterest (11.665 seguidores)® e Facebook (746.849
curtidas)? - e acabou gerando um outro tipo de atividade: um servico de consultoria as empresas
e agéncias que desejam focar seus produtos e sua comunicacdo nas maes e seus
filhos. O formato de neg6cio, que teve um investimento inicial de oito mil reais, tem se
mostrado rentavel. Entre consultorias e patrocinios, a marca Just Real Moms faturou
seiscentos mil reais em 2014 e tinha expectativa de crescimento em mais de 30%
para cada ano seguinte (idem, ibidem).

A fanpage Just Real Moms, objeto deste estudo, descreve-se como uma pagina
“direcionada as pessoas que tem senso de humor e que buscam informacbes do
universo materno de maneira real, descomplicada, divertida e sem julgamentos”®. O
espaco funciona como uma plataforma disseminadora dos conteudos presentes nos
perfis da marca em todas as redes sociais e possui regularidade intensa de postagens,
chegando a publicar até cinco vezes num mesmo dia. As informagdes sé&o, em geral,
elaboradas pela propria editoria da pagina, mas existem matérias compartilhadas de
outros canais, principalmente, das marcas patrocinadoras.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo se caracteriza por seu viés social, pois pretende apoiar-se
em dados construidos no processo de comunicacdo (BAUER, 2014). A abordagem
qualitativa se faz necessaria, aqui, em fung¢ao do interesse em investigar como se da a
producgao e o consumo de conteldo numa fanpagedestinada a maternidade e ainfancia.
Para tanto, optou-se pela obtencdo dos dados por meio da netnografia (KOZINETS,
1998) e observacédo diaria do comportamento dos individuos, concentrando-se na
analise do conteudo compartilhado na fanpage brasileira “Just Real Moms™* e nos
enunciados produzidos pelos sujeitos da pesquisa — seus curtidores e visitantes
durante o més de outubro de 2016.

Com o propédsito de facilitar a coleta de dados desta pesquisa, foi utilizado o
software Livebuzz, que monitora informac¢des das midias sociais. Para simplificar a
classificacédo do conteudo, cada publicacdo do canal recebeu uma numeracéo (ex:

#25).

Para efeito de definicdo da area de estudo, é valido classificar a fanpage Just
6 YOUTUBE. Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCpwii91BtyfRmGAdffowCdw/
about. Acesso em: 27.07.2016
7 INSTAGRAM. Just Real Moms. https://www.instagram.com/justrealmoms. Acesso em:
27.07.2016 Acesso em: 27.07.2016
8 PINTEREST. Just Real Moms. https://br.pinterest.com/justrealmoms/followers. Acesso em:
27.07.2016 Acesso em: 27.07.2016
9 FACEBOOK. Just Real Moms. Disponivel em: https://www.facebook.com/JustRealMoms/likes
Acesso em: 27.07.2016
10 Disponivel em:< https://www.facebook.com/JustRealMoms/likes >. Acessado em 15.07.2016
11 Para garantir a viabilidade deste estudo, foram estabelecidos contatos com as responsaveis

pela fanpage Just Real Moms, que autorizaram o inicio das investigacdes no dia 28 de agosto de 2016.
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https://www.facebook.com/JustRealMoms/likes

Real Moms como parte integrante do Facebook, uma rede social publica. De acordo
com os principios da ESOMAR World Research (2011) essa classificagdo abrange a
maioria das redes sociais.

Para a fase de tratamento dos dados coletados por meio da netnografia, foi
adotada a analise de conteudo (BARDIN, 2007). O tema “maternidade na internet”
foi usado como unidade de registro, embora sejam reconhecidas de antemé&o as
dificuldades impostas por sua amplitude. Quanto a definicdo do sistema de categorias,
optou-se pela categorizacéo aberta (BARDIN, 2007), levando-se em consideracao os
resultados da pesquisa The Truth About Smart Moms (2012) como é demonstrado no

quadro XXX.

Objetivo | Detalhamento | Corpus | Indicadores

Valorizacio das Observar numero de
6 riasgcren as em Postagens relacio-  curtidas compartilha-
getﬁmento d:s oDini- nadas a educacéao mentos e citagcdes
Bes alheias P e desenvolvimento  nos comentarios das
TTASM (2012) infantis postagens relaciona-
das ao conteudo.
Postagens que

Verificar tendén- Busca de um relacio- rz\(/)egean; :SV?:Z”g:'S Mensurar o engaja-

cias psicograficas namento mais préxi- ignfantis na Eateg o- mento (curtidas, co-

e comportamen- mo com os filhos fia de educa éc?e mentarios, comparti-

tais indicadas TTASM (2012) ¢ Ihamentos e citagoes)

desenvolvimento

pela pesquisa The infantis

truth about smart
moms (2012) Mensurar o engaja-

mento (curtidas, co-
mentarios, comparti-

Evidéncia da mae Postagens que L

) ) . . o Ihamentos e citagoes)
multifacetada, mas evidenciam a “mae

o . oy « nas postagens da
imperfeita imperfeita” e a “su- “mae imperfeita” e da
TTASM (2012) perméae” P

“supermae”. Analisar
0s comentarios des-
tas postagens.

Quadro 1 — Detalhamento das classificacoes

Fonte: Autoras

ANALISE

Com o propésito de proporcionar o melhor entendimento dos sujeitos aqui
estudados e fornecer dados para comparacdes posteriores, serdo apresentadas
as conclusdes da pesquisa The truth about smart moms (2012), uma investigacao
internacional que indicou tendéncias de comportamento e estilo de vida das maes
conectadas.

A partir dos dados dessa pesquisa, nos propomos a verificar tendéncias
psicograficas e comportamentais indicadas pela pesquisa The truth about smart
moms (2012)
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PESQUISAS ANTERIORES: THE TRUTH ABOUT SMART MOMS (2012)

Em 2012, um grupo global de prestacao de servicos em marketing e propaganda
— McCann Worldgroup — realizou uma pesquisa chamada “The truth about smart
moms™2 (Figura 7) com o propdésito de tracar o perfil das maes presentes na internet.
Os dados da pesquisa foram usados nas analises para indicar comportamentos de
consumo de conteudo sobre maternidade e infancia na rede e verificar tendéncias
de valores e estilo de vida dos seguidores de uma fanpage dedicada as maes. Nesta
secao, serao apresentadas as informacdes da pesquisa The truth about smart moms
- TTASM (2012) que foram pertinentes a esta dissertacéo.

Um dado importante apurado pelo levantamento TTASM (2012) foi o fato de
que mais da metade das entrevistadas reconhecem a divergéncia de opiniées como
uma caracteristica dos conteudos acessiveis na internet. Por isso, desenvolvem
intuitivamente um sistema de curadoria que cruza as informac¢des advindas de
diversas procedéncias. Isso abriu caminho para a compreensdo de outra questao
importante levantada pela pesquisa (idem, ibidem): o representativo percentual (73%)
que acredita que “uma boa mae confia em seus proprios instintos”, o que denota o
reconhecimento das suas crengas e sentimentos em detrimento de qualquer influéncia
externa. Tal afirmacéo foi investigada na andlise deste trabalho, que teve como
corpus 0s comentarios registrados nas postagens sobre educacéao e desenvolvimento
infantis. Aintencao foi buscar discordancias dos interagentes quanto aos assuntos das
publicacbes com o proposito de verificar a disposicao dos envolvidos para defender
seus valores e convicgoes.

Outro ponto abordado pela pesquisa foi o reflexo da mudancga de posicionamento
da mulher no ndcleo familiar representado pela busca da superacdo do papel
subserviente fora de casa e disciplinador dentro dela. Para as smart moms, a busca
pela felicidade dos descendentes, em todos os dominios possiveis, € um objetivo que
se sobrepbe aos tradicionais cuidados de saude e educacédo. Quando precisaram
escolher apenas uma alternativa quanto ao que desejam para os filhos no futuro, 83%
delas optaram por “ser feliz” em detrimento de “ser rico” e “ser bem-sucedido” (idem,
ibidem). De uma forma global, 61% das respondentes desejam ser vistas pelos filhos
como uma amiga e, entre as brasileiras, este nUmero sobe para 86%. As demais
qualidades pelas quais elas desejam ser reconhecidas foram solidaria, paciente e
responsavel (idem , ibidem). Esses principios nortearam a analise do topico busca
de um relacionamento mais proximo com os filhos - observando-se comentarios nas
postagens da categoria “educacéo e desenvolvimento” que revelassem a valorizacéo
das aspiracdes infantis.

O ultimo tépico a busca por evidéncias da mae ‘multifacetada, mas “imperfeita”

12 Traducgé&o da autora: “A verdade sobre as maes conectadas”. Na versdo em inglés, é possivel
associar dois significados a palavra “smart”: “inteligente” na traducao original e “conectada” quando
contextualizada nos assuntos da cibercultura. Isso gracas a referéncia aos smart phones, que estao su-
perando os computadores em nimero de acessos a internet. Pesquisa disponivel em: < http://mccann.
com/wp-content/uploads/2012/08/hi-res_Truth_About_Moms_for-web.pdf>. Acessado em 15.07.2016
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— foi inspirado pelas tendéncias apontadas pela pesquisa TTASM (2012) que serao
detalhadas a seguir. Segundo a investigacdo, a mae conectada precisa gerir 0s
multiplos papéis que exerce tanto na vida publica quanto na privada, sendo estes
os trés mais comuns: cuidadora da familia, profissional bem-sucedida e individuo
autossuficiente. Essas esferas, que antes eram mantidas separadas, hoje sao tratadas
de forma unificada por uma mulher que deseja encontrar o equilibrio entre tantas
faces num esforco comparado pela pesquisa da McCann a um “triatlo para as maes”
(idem, ibidem). Essa convergéncia é empreendida pelas suas protagonistas para que
sejam reconhecidas como seres habeis e multifacetados, especialmente pelos seus
filhos, ainda que isso resulte na exposicao dos seus erros, como afirmaram 71% das
entrevistadas (idem, ibidem). Essa tendéncia foi verificada através da mensuracao
do engajamento (curtidas, comentarios e compartiihamentos) nas postagens que
evidenciam a mae “imperfeita”.

Ainda nesse contexto, é valido ressaltar que a maioria das maes entrevistadas
considera bastante dificil equilibrar todas as etapas do citado triatlo, reconhecendo a
impossibilidade de cumpri-las perfeitamente. Por essa razdo, 65% das respondentes
renegam o mito da supermae (idem, ibidem). Esses dados também foram verificados,
analisando-se os comentéarios publicados nas postagens da JRM que evidenciam
tanto a mae como um ser mitico dotado de distingao quanto a mae imperfeita.

Os achados reforcam a importdncia de uma investigacdo que também
busque compreender os valores e os estilos de vida relacionados a maternidade
contemporéanea, além de verificar se eles estao refletidos nos conteudos postados
na rede.

Para tanto, € necessario esclarecer em que consiste cada classificacao,
exemplificando seus conteudos. Na categoria “supermée”, foram agrupados os
seguintes temas na reproducédo das maes como: mulheres multifacetadas (# 127) ou
seres miticos dotados de distingao (# 143); orgulhosas do seu papel (# 33), cientes do
dever cumprido (#108); personagens dotadas de mais responsabilidades do que os
pais (#117); fortes (#20); que amam os filhos incondicionalmente (#34); e dedicam-se
a prole em tempo integral (#177).

Caod | Descricao
#127 “As maes que sou”

“Uma méae é quem transforma um lugar de todos os outros, quem transforma qual-

#143 p
quer lugar em um lar aconchegante

“Eu me orgulho de muitas coisas na minha vida, mas nada me orgulha mais do

#33 .
que ser mae

#108

#125 Uma carta para minha futura nora

“As maes sao mais estressadas do que os pais, diz 0 mais ébvio estudo da histo-

#1117 . 7,
ria...

#20 “3 caracteristicas de maes mentalmente fortes”
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“Maternidade: é preciso alguém corajosa para ser mae, alguém forte para educar

#34 . P . " : »
uma crianga e alguém especial para amar outra pessoa mais do que a si mesma

“Carta deste marido para sua esposa vai mudar sua maneira de pensar sobre as

#177 o : »
maes que ficam em casa

Tabela 1 — Publicagdes que abordam a supermae

Fonte: autoras

A categoria “mae imperfeita” reuniu publica¢gdées que expunham: a culpa inerente
a maternidade (#175); os medos (#22); os erros e defeitos (#2); as insegurancgas (#
41); situacbes que demonstram expectativas frustradas em relacdo a maternidade
(#129); falta de controle (#104 e #70); excesso de cobranca de si e pressao (#86);
ambiguidade (#106).

Céd | Descricao

#175 “Conheca as 6 maiores culpas que as maes sentem e aprenda a lidar com cada
uma delas”

#22 “Depois de me tornar mae, meus medos aumentaram... E muito!”
#2 “7 sinais de que vocé é uma mae superprotetora exagerada”’
#41 “Quando vocé achar que € uma ma mae, lembre-se disso”
#129 Hora de dormir: expectativa x realidade

#104 “Quando digo para meus filhos que ‘a mamae esta cansada’, acho que eles enten-
dem como um desafio!

#70 “Na verdade, eu s6 vim aqui para deitar. Nao consigo descansar em casa”
#86 “Com licenca, vou passar esse creme toxico no meu filho!”
#106 “Mae que reza para o filho dormir a noite toda e acorda desesperada porque sao
6h30 e o bebé ainda néo acordou”

Tabela 2 — Publicagdes que abordam a mae imperfeita

Fonte: autoras

A categoria “supermae” supera a “mae imperfeita” em numero de publica¢des, em
numero de interagdes e em posicao no ranking de postagens com maior engajamento. A
principio, esses dados contradizem o que foi revelado pelas participantes da pesquisa
The Truth About Smart Moms (2012), visto que 65% das respondentes renegavam o
mito da supermae. Entretanto, 0 mesmo levantamento apontou a convivéncia desses
dois papéis no imaginario materno ao apontar que 71% das entrevistadas desejavam
ser reconhecidas como seres habeis e multifacetados, especialmente pelos seus
filhos, ainda que isso resultasse na exposicao dos seus erros. Essa dubiedade revela
a necessidade de um olhar mais apurado, visando a analise da questao sob diversos
aspectos.
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Publicacoes | Curtidas | Comentarios | Compartilhamentos | InteracGes
Supermae 26 23206 2685 12322 38213
Méae imperfeita 20 14889 1837 6691 23417

Tabela 3 - “Supermae” x “mae imperfeita”

Fonte: autora

A categoria “supermae” também é prestigiada quando se deseja homenagear
alguém especial, como mostram as interagdes que dedicam alguns conteudos aquelas
que consideram maes admiraveis, reforcando o capital social relacional por meio de
relacdes pré-existentes. Sendo assim, a possivel participacdo de ndao membros, mais
uma vez, se mostra um instrumento impulsionador de engajamento.

Quando analisados os comentarios nas publicacdes das duas categorias, foi
possivel observar saturacdo de textos permeados de identificacdo, tanto com os
conteudos que evidenciam a “méae imperfeita”, quanto nas tematicas que exploram a
“supermae”. Isso leva a crer que as méaes sentem-se pressionadas a serem perfeitas
e, racionalmente, reconhecem a imperfeicdo inerente a sua condigdo. Entretanto,
elas ainda se prendem ao mito, pois ele lhes confere distincdo entre seus pares.
Essa ambiguidade reflete a coexisténcia entre os modelos de familia tradicional e de
familiaigualitaria na subjetividade da mulher, sem que o primeiro tenha sido totalmente
substituido pelo segundo, o que favorece o “desmapeamento®” (FIGUEIRA, 1980).

Com o propdésito de encontrar indicios da busca de um relacionamento mais
proximo com os filhos, foi feito um levantamento das publicacdes de “educacéo
e desenvolvimento” que revelassem o papel das aspiragdes infantis na construcao
do relacionamento entre pais/maes e filhos (tabela 4). Pelas tematicas abordadas,
foi possivel notar que a linha editorial ora pende para o novo modelo de familia'
(NEGREIROS e FERES-CARNEIRO, 2004), que considera os desejos e ideias dos
filhos (tabela 6 - #3; #38; #87), ora aproxima-se do modelo tradicional (idem, ibidem),
gue demarca claramente a hierarquia adulto-crianca (Tabela 6 - #14; Figura 81- #51).

A andlise dos comentarios revela, no entanto, uma tendéncia maior dos
interagentes a contestar o modelo tradicional de familia no que tange a educacéao
dos filhos. Isso confirma uma das conclusdes do estudo TTASM (2012): a crenca de
que a melhor forma de transmitir seus valores para suas crian¢as é colocando-se no
mesmo nivel delas e desenvolvendo um vinculo de amizade.

13 O conceito traduz a convivéncia conflituosa dos dois modelos de familia: o tradicional e o igua-
litario. Na visdo dos autores, a coexisténcia entre o novo e o antigo se da na subjetividade, sem que o
segundo tenha sido sumariamente substituido pelo primeiro.

14 Segundo as autoras, o novo modelo de familia € ancorado no individual, com fronteiras pouco
demarcadas entre 0s sexos, espacos permeaveis e multiplas possibilidades de representacao. Nesse
sentido, a prole também encontra maior respaldo no ambiente familiar, visto que seus desejos e ideias
sao considerados pelos adultos




Descricao ‘ Curtidas ‘ Comentarios ‘ Compart ‘ Interac6es

“15 coisas que farao seu filho se sentir

#3 v 15 442 21 204 667
amado
#14 Se vocé nao quer fllhos m_al crlados,,’ 1377 165 2409 3951
pare de fazer isso imediatamente
#38 Como construir um lar posmvo. pare: 677 14 579 970
nossos filhos
#39 “7 frases que podem destruir seus filhos” 524 74 427 1025

“Pais que mimam os filhos estéo criando
#51 adultos deslocados e incapazes de lidar 692 42 1509 1343
com a frustragéo”

“Uma méae nao € uma melhor amiga: é

#79 ~ 1274 69 635 1978
uma mae!

#82 9 consequéncias que ‘terceirizar f||hos” 491 33 260 714
pode causar

#87 Frases 6timas para fortalecer o relacio- 134 5 70 209

namento com seus filhos”

Tabela 4 — Publica¢des que abordam a relacéo pais e filhos

Fonte: autoras

Nesse sentido, também é valido destacar que a disposicao dos internautas a
discordancia das publicagdes também confirma outro dado levantado pela pesquisa
TTASM (idem): a valorizacao das proprias crencas em detrimento das opinides
alheias. O fato dos interagentes sentirem-se mais a vontade para divergir dos
assuntos da categoria “educacéao e desenvolvimento”, rompendo a ja abordada Espiral
do Siléncio, demonstra quao apropriados esses atores estdo acerca das tematicas
abordadas. Outro ponto de vista possivel &€ amparado em mais um aspecto apontado
na pesquisa (idem, ibidem) que indica a crenca de 73% das entrevistadas de que
“uma boa mae confia em seus proprios instintos”.

CONSIDERACOES FINAIS

O ciberespaco se mostra como um campo de socializagdo, informacéo e
entretenimento, evidenciando-se também como um ambiente de negdcios. Aeconomia
movimentada pela infancia e pela maternidade tem atraido muitas maes que comeg¢am
a criar suas proprias marcas voltadas ao segmento, gerenciando suas identidades na
rede. Algumas criaram blogs e paginas no Facebook, seja para partilhar momentos da
maternidade com um grupo restrito de amigos e familiares, seja para vender produtos
ou produzir informacdes Uteis aos responsaveis por criangas. Os resultados desta
pesquisa podem fornecer subsidios para que as empreendedoras virtuais gerenciem
o conteudo das suas paginas de forma mais profissional e impulsionem seus negocios.

15 Teoria proposta por Elizabeth Noelle-Neumann, que defende que as pessoas costumam omitir
sua opiniao no caso desta ser conflitante com a da maioria, temendo o isolamento e a critica. (MARTI-

NO, 2009).
Kl
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Do ponto de vista do impacto que este estudo trard a pratica profissional, é
valido mencionar que sua contribuicdo pode fazer com que as marcas revejam sua
relacdo com segmento materno. Isso € importante porque o marketing contemporéaneo
enfrenta o desafio de ir além da mera entrega de produtos e servicos, buscando
instrumentos capazes de estabelecer uma conexao duradoura com seus publicos.
O levantamento dos habitos e valores que se inserem nesta investigacéo sobre a
interacdo das maes no ambiente online proporcionara o conhecimento de novas
variaveis comportamentais e psicograficas. Essas questdes sdo de grande utilidade
na criagcdo de praticas de marketing e comunicacéo livres de clichés e capazes de
estabelecer um forte vinculo com as consumidoras, conquistando seu engajamento
como influenciadoras digitais.
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