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RESUMO

A amamentacao € uma pratica que possui inimeros beneficios e vantagens tanto para a saude
do bebé quanto para a da mée lactante, sendo preconizada exclusivamente nos seis primeiros
meses e complementada até os 2 anos de idade ou mais pela Organizacdo Mundial da Saude.
Entretanto, ela vem sofrendo influéncias de fatores externos ao longo do tempo que culminaram
em sua diminui¢do, como a inddstria dos substitutos do leite materno. Industria essa que com
0 surgimento de novas medidas regulatérias no &mbito da publicidade voltada para a
alimentacdo infantil, vem criando cada vez mais estratégias para se manter relevante neste
cendrio. Encontrando na internet e suas plataformas uma potente ferramenta para se relacionar
com a mae lactante, ela utiliza, dentre diversos recursos, os chamados “novos mediadores”, as
influenciadoras digitais. Nesse contexto, as insta moms ganham destaque, pois através do uso
de suas redes sociais elas performam diversas representacbes de maternidade. E nessa
conjuntura que surge o Ninho Forti+ Composto Lacteo da Nestle e sua campanha de
lancamento nas plataformas digitais. O objetivo do presente estudo é analisar a referida
campanha, observando uso das insta moms para a promocao do produto, através de estratégias
que surgiram com a chegada das novas midias. Para isso recorreu-se a uma abordagem tedrica,
onde a metodologia de pesquisa adotada foi a do estudo de caso, havendo uma coleta de dados
das publicacGes da campanha durante o seu periodo de lancamento. Foram trabalhadas as ideias
de “maternidade performatica” e “de tutorial” de Schneider (2020), vulnerabilidade e consumo
na maternidade de Riemenschneider e D’ Aquino (2017) e Davies et al. (2010) e narrativa da
publicidade hibridizada de Covaleski (2012). Para se chegar aos resultados pretendidos,
procedeu-se a andlise do contetdo de 9 publicacGes no perfil do Instagram de influenciadoras
e insta moms promotoras do produto. As conclusdes do trabalho apontam que a publicidade da
Nestlé, mesmo ao procurar mostrar uma modernizacdo em sua comunicagdo ao escolher as
influenciadoras digitais para promover seu composto lacteo, continua replicando e perpetuando
um imaginario de mae bastante explorado na sua comunicacdo de midias tradicionais,
conservando a mae no lugar de cuidadora dos filhos e do lar, as vulnerabilizando e ainda

reforcando esse imaginario para as mées das futuras geracgdes.

Palavras-chave: Aleitamento Materno; Industria de Alimentacdo Infantil; Performances de

Maternidade; Influenciadores Digitais; Narrativa da Publicidade Hibridizada.



ABSTRACT

Breastfeeding is a practice that has many benefits and advantages for both the health of the
baby and the nursing mother, being recommended exclusively in the first six months and
supplemented up to 2 years of age or more by the World Health Organization. However it has
been influenced by external factors over time that peaked in its decline, such as the breast milk
substitute industry. This industry, with the emergence of new regulatory measures in the
context of advertising aimed at infant feeding, has been creating more and more strategies to
remain relevant in the scenario. Using the internet and its platforms as a powerful tool to relate
to the breastfeeding mother, among several resources, the so-called “new mediators”, the
digital influencers. In this context, insta moms are highlighted, because through the use of their
social networks they perform different representations of motherhood. In this background
emerges Nestlé's Ninho Forti+ Composto Lacteo and its launch campaign on digital platforms.
This study aims to analyze the referred campaign, observing the use of insta moms to promote
the product, through strategies that emerged with the arrival of new media. To this end, a
theoretical approach was used, where the research methodology adopted was the case study,
with data collection from the campaign publications during its launch period. The ideas of
“performative motherhood” and “tutorial” by Schneider (2020), vulnerability and consumption
in motherhood by Riemenschneider and D’Aquino (2017) and Davies et al. (2010) and
Covaleski's hybrid advertising narrative (2012). To reach the expected results, we proceeded
to analyze the content of 9 publications on the Instagram profile of influencers and insta moms
promoting the product. The conclusions of the study point out to Nestlé's advertising, even
when it seeks to show a modernization in its communication by choosing digital influencers to
promote its dairy compound, continues to replicate and perpetuate an imaginary of a mother
that has been extensively explored in its communication of traditional media, conserving the
mother instead of caring for the children and the home, making them vulnerable and even

reinforcing this imagery for the mothers of future generations.

Keywords: Nursing; Infant Food Industry; Maternity Performances; Digital Influencers;

Hybridized Advertising Narrative.



RESUME

L'allaitement est une pratique qui présente de nombreux bénéfices et avantages pour la santé
du bébé et aussi pour la mere qui allaite, étant recommandée exclusivement dans les six
premiers mois et complétée jusqu'a 2 ans ou plus par I'Organisation mondiale de la santé OMS.
Cependant, il y a des facteurs externes qui ont abouti a son déclin, comme l'industrie des
substituts du lait maternel. Cette industrie, avec I'émergence de nouvelles mesures
réglementaires dans le cadre de la publicité destinée a I'alimentation des nourrissons, a créé de
plus en plus des stratégies pour rester pertinente dans le scénario. Prennant I’internet et ses
plateformes comme un outil puissant pour se rapprocher de la mére qui allaite, elle utilise,
parmi plusieurs ressources, les soi-disant « nouveaux médiateurs », les influenceurs digitales.
Dans ce contexte, les insta moms sont mises en avant, car a travers l'usage de leurs réseaux
sociaux elles montrent différentes représentations de la maternité. C'est dans ce contexte
qu'émerge Ninho Forti+ Composto Lacteo de Nestlé et sa campagne de lancement sur les
plateformes numériques. L'objectif de la présente étude est d'analyser la campagne
susmentionnée, en observant l'utilisation des mamans insta pour promouvoir le produit, a
travers des stratégies qui ont émergé avec l'arrivée des nouveaux médias. Pour cela, une
approche théorique a été utilisée, ou la méthodologie de recherche adoptée était I'étude de cas,
avec une collecte de données a partir des publications de la campagne pendant sa période de
lancement. Les idées de « maternité performative » et de « tutorat » par Schneider (2020),
vulnérabilité et consommation dans la maternité par Riemenschneider et D’ Aquino (2017) et
Davies et al. (2010) et le récit publicitaire hybride de Covaleski (2012). Pour obtnenir les
résultats attendus, nous avons procédé a l'analyse du contenu de 9 publications sur le profil
Instagram d'influenceuses et de mamans insta faisant la promotion du produit. Les conclusions
de ce travail souligne que la publicité de Nestlé, méme lorsqu'elle cherche a montrer une
modernisation de sa communication en choisissant des influenceurs digitaux pour promouvoir
son composé laitier, continue a répliquer et de perpétuer un imaginaire de mere largement
exploré dans sa communication. des médias traditionnels, conservant la mére au lieu de
s'occuper des enfants et du foyer, les rendant vulnérables et méme renforgant cette image pour

les méres des générations futures.

Mots clés: Allaitement; Industrie des aliments pour bébés; Spectacles de maternite;

Influenceurs numériques; Récit publicitaire hybride.
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1 INTRODUCAO

Antes mesmo de me tornar mée, o assunto amamentagdo ja me fascinava. Lembro que
no trabalho final da disciplina de Producdo Publicitaria em Midias Sonoras fiz um podcast
sobre partos onde abordava o tema amamentacdo, entrevistando minha prima Aline, que é
enfermeira e na época estava cursando pos-graduacdo em obstetricia. Para mim, o ato de
amamentar sempre foi cativante, uma doacéo tdo linda por parte da mée e que alimenta por 6
meses exclusivamente um bebé. Por volta da mesma época, mulheres ativistas da amamentacéao
estavam levantando a bandeira da amamentacdo em publico, em néo ter vergonha e nem aceitar
ser constrangida por isso. Acredito que pelo contexto da época, pelas conversas com a minha
prima e por uma visdo romantizada da maternidade, eu me interessei pelo assunto.

O tempo passou e 0 mundo materno para mim se manteve com um lugar especial, que
um dia talvez eu chamaria de meu lar e tentaria ser a melhor mae para os meus filhos. Eis que
no meio de 2019 veio a noticia, estava gravida da minha pequena Olivia. Toda mulher que ja
esteve na situacdo de se descobrir gravida sem ter se planejado sabe o turbilhdo de emogdes
que nos invade. Estava fazendo minha monografia com um tema que hoje j& ndo me desperta
interesse e parei tudo para me dedicar a essa jornada que estava a minha frente. Em marco de
2020 ela veio ao mundo de parto normal e apds umas duas horas, com a ajuda de um anjo em
forma de enfermeira, sugou as primeiras gotas de colostro. Hoje eu vejo que a batalha pela
amamentacdo comeca muito antes do nascimento, ainda na gestacdo, mas para mim, naquele
momento foi onde eu percebi que ndo é facil. Com dois dias de vida da Olivia precisei voltar
para o hospital por conta de um erro médico, mesmo meu parto sendo normal eu vejo que sofri
violéncia obstétrica, e no meio de uma experiéncia excruciante e com meu psicolégico abalado
recebi a indicacdo de formula para minha filha. Ali, foi a primeira grande batalha vencida, pois
tive apoio da minha prima Aline e exerci meu direito de amamentar no hospital. Ao longo dos
meses foram uma fissura no mamilo e um ducto entupido, véarias noites acordando para
amamentar, palpites de leite fraco e indica¢Ges de chupetas e mamadeiras. Eu tenho plena
convicgao que sem a informacéo que eu tinha e uma rede de apoio eu ndo estaria até hoje, quase
dois anos depois, amamentando. Os perfis de maes ativistas da amamentacdo que citarei mais
a frente como a @averonicalinder, @sorriemamar, @umamaepediatra, @drabiancamello e
@bebedenutri, tiveram grande importdncia na minha maternidade por proporcionar
informacdes e orientacGes valiosas pautadas em evidéncias cientificas. Inclusive, foi atraves
do perfil @sorriemamar da odontopediatra Amanda Oliveira que surgiu a ideia deste trabalho,

pois foi ao denunciar em seu Instagram que a Nestlé estava promovendo um composto lacteo
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se utilizando do nome Ninho e com embalagem parecida ao do leite em pd, que tomei
conhecimento do tema e fui pesquisar sobre o assunto, descobrindo que eu ja havia comprado
um produto similar sem notar. No seu perfil e de outras ativistas como a jornalista Veronica
Linder do perfil @averonicalinder, vi as dentncias nas postagens de influenciadoras digitais
que estavam promovendo o produto sem mencionar que se tratava de um composto. A partir
dai, tomei como meu trabalho informar a todas as pessoas que eu conhecia, principalmente as
mées. E, como uma forma de atingir mais pessoas, elegi o composto lacteo como meu objeto
de minha monografia.

A maternidade me mudou. Antes de passar por essa experiéncia incrivel, extrema e
avassaladora, eu dificilmente teria escolhido um objeto com um viés tdo claramente politico e
necessario. Ser mae me moldou e foi o que tornou possivel realizar este trabalho. Sem as
minhas vivéncias, minha rede de apoio e a forca proveniente disso, eu nao teria trilhado essa
caminhada longa e ardua, porém recompensadora. Dito isso, falarei a seguir do percurso deste
trabalho.

O aleitamento materno € preconizado pela Organizacdo Mundial da Saude até os 2 anos
ou mais e exclusivo até os primeiros seis meses de vida. Seus inimeros beneficios e vantagens
sdo comprovados tanto para a salde do bebé quanto para a da mée lactante. Entretanto, a
amamentacdo esta além de ser apenas um fendmeno meramente bioldgico, tendo em vista as
dimensdes construidas cultural, social e historicamente. Nesse sentido, ela vem sofrendo
influéncias de fatores externos ao longo do tempo, com as causas da sua diminui¢do sendo
apontadas, entre outros fatores, com o processo de industrializacdo, o ingresso da mulher no
mercado de trabalho e o surgimento da industria dos substitutos do leite materno.

Com os indices de amamentacdo despencando no Brasil e no mundo, diversas aces
foram postas em curso para disseminacdo de beneficios e vantagens do aleitamento materno,
pressionando a inddstria dos substitutos a criar cada vez mais estratégias a fim de se manter
relevante neste cenario. Com o surgimento de novas medidas regulatérias no ambito da
publicidade voltada para a alimentagéo infantil, como a Norma Brasileira de Comercializagao
de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira Infancia e de Bicos, Chupetas e
Mamadeiras (NBCAL), criada para promover, incentivar e proteger o direito das mulheres a
amamentacdo, a inddstria dos substitutos do leite materno precisou buscar alternativas e
espacos para ampliar sua atuacdo, encontrando na internet e suas plataformas uma potente
ferramenta.

No ambiente digital, as plataformas digitais estdo no centro de uma nova configuragéo

cultural, a chamada cibercultura. As redes sociais se tornaram um espaco onde é possivel a
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criacdo e o compartilhamento de informacdes entre as pessoas, gerando novas possibilidades
de interacdo. Paralelo a isso, também se tornaram mais um espaco onde a publicidade buscou
atingir o seu consumidor, no caso das industrias dos substitutos do leite materno, a mae lactante.
Assim, ela utiliza, dentre diversos recursos, os chamados “novos mediadores”, as
influenciadoras digitais. Nesse contexto, as insta moms ganham destaque, pois através do seu
uso das redes sociais estdo elaborando diversas representaces de maternidade.

Desta forma, o objetivo do estudo é analisar a campanha de lancamento do Ninho Forti+
Composto L&cteo da Nestlé e como a publicidade se utiliza das insta moms para divulgar e
promover o seu produto para as méaes lactantes atraves de estratégias que surgiram com a
chegada das novas midias. Para isso, este trabalho esta dividido em trés momentos. No primeiro
capitulo, foi abordado os contextos historicos no Brasil tanto da amamentacdo quanto da
indUstria de substitutos de leite materno com os principais autores sendo Carvalho e Tamez
(2005), Almeida (1999), Giugliani (2004), Rea (1990), Amorim (2008) e Venancio (2008).

No segundo capitulo, foi apresentado as legislacbes encarregadas de proteger 0s
lactentes, através dos autores Hartung e Karageorgiadis (2017), Henriques et al. (2014) e
Nogueira (2016), com destaque para a NBCAL com Aradujo et al. (2006), Monteiro (2006) e
Miranda e Castilho (2020). Também abordamos o surgimento de uma nova configuracdo
cultural, a cibercultura e como novas possibilidades de comunicacdo foram encontradas para
se relacionar com os consumidores no digital, com os autores Lemos (2005) e Carniello e Assis
(2009). Com as abordagens de Riemenschneider e D’ Aquino (2017), Davies et al. (2010), Belo
(2020) e Tomaz (2015) vimos que a publicidade torna a mée vulneravel e um movimento em
defesa dessas mées e com o propdsito de empodera-las surgem, as ativistas da amamentacao.
Assim, a publicidade encontra no influenciador digital um novo mediador. Autoras como
Lindell (2020), Novello (2019), Lopez (2009) e Song (2016) nos apresentaram 0 conceito de
mommy bloggers, mulheres que compartilham suas experiéncias e historias sobre maternidade
nas plataformas digitais. Com a sua profissionaliza¢éo, passaram a atrair anunciantes, como a
industria de substitutos do leite materno. Passaram, igualmente, a performar varias
possibilidades do “ser mde”, como veremos através da autora Schneider (2020) que nos
apresenta os conceitos de “maternidade performatica” e “maternidade de tutorial”. Com
Covaleski (2012) vimos a narrativa da publicidade hibridizada, estratégia utilizada pela
publicidade para disfarcar o contetdo promocional dos seus produtos dentro do contetido de
maternidade das mées. E por ultimo, vimos que as influenciadoras passaram a ocupar o papel
de publicitérias e que 0 CONAR estabeleceu novas orienta¢des para 0 seu comportamento nas
redes digitais.
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No altimo capitulo, o caminho metodoldgico escolhido foi o da analise qualitativa, onde
um estudo de caso da campanha foi realizado para analisarmos 0s conceitos dispostos
anteriormente e respondermos as indagagdes propostas deste presente trabalho.

Para isso, foram selecionadas 9 publicacdes no perfil do Instagram de influenciadoras
e insta moms promotoras do produto. Assim a analise foi disposta em quatro tdpicos:
Comparativo entre campanhas: modernizagdo ou manutencdo?, Performances maternais e
maes influenciadoras, Vulnerabilidade como estratégia e Narrativa hibridizada: entretenimento
e conflitos. Apresentamos, enfim, as consideracOes a respeito das representacbes de
maternidade que essas méaes influenciadoras desempenharam na divulgacao deste produto e as

estratégias utilizadas pela Nestlé em sua comunicacéo.
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2 FEITO COM CARINHO: A RELACAO ENTRE AMAMENTACAO E
ALEITAMENTO ARTIFICIAL

O leite materno é o alimento ideal para a crianca, produzido para atender a todas as suas
necessidades nos primeiros seis meses de vida (OMS, 2007). O Ministério da Saude (MS)
informa no Guia Alimentar para Criancas Brasileiras Menores de 2 Anos, publicado em 2019,
que ele € o Gnico leite com anticorpos e substancias capazes de proteger o lactente?, prevenindo
0 surgimento de diversas doenc¢as na vida adulta. Para além de sua funcdo alimentar, ele
proporciona um laco afetivo entre a mae e o bebé ainda nas primeiras horas de vida, contribui
para sustentabilidade ambiental e &€ mais barato em comparacdo com qualquer outro tipo de
leite (BRASIL, 2019: 21 e 24).

Salvo a saude do infante, a amamentagdo também é um aliado na saude da mulher.
Segundo o Instituto Nacional de Céancer (INCA) mulheres que amamentam tém o risco
diminuido de desenvolver cancer de mama, Utero e ovario e também diabetes tipo 2 (INCA,
2021). A Organizacdo Mundial da Satde (OMS) preconiza o aleitamento materno até os 2 anos
ou mais e exclusivo até os primeiros seis meses de vida (OMS, 2007).

Diante dos beneficios comprovados da amamentacdo € com estranhamento que se
observa que, segundo a Sociedade Brasileira de Pediatria - SBP (2015), a média do aleitamento
materno exclusivo no Brasil é de 54 dias, o equivalente a menos de um terco do que é
recomendado. Dessa forma, procura-se relacionar o papel que a industria de alimentos para
lactentes exerce nas baixas taxas de aleitamento materno (ALMEIDA; RIBAS; LEANDRO,
2010) e suas consequéncias na saude das criancas. Para isso, abordaremos nos proximos topicos
o0 historico e o relacionamento estreito entre aleitamento materno, publicidade e mercado.
Primeiro, falaremos da maior empresa de alimentos do mundo em 2020 (FORBES, 2020) e

que é abordada durante todo o trabalho, a Nestlé.
2.1 A marca de nutri¢do que 9 em cada 10 mées mais confiam: a multinacional Nestlé®
A Nestlé ¢ uma empresa Suica, criada em 1860 pelo farmacéutico Henri Nestlé, com o

seu primeiro produto sendo um alimento infantil a base de leite, farinha de trigo e acucar, a

Farinha Lactea Nestlé. Em 2021, comemora-se 0 centenario da primeira fabrica instalada no

! Lactente: crianga com idade até 2 anos. Definicdo dada pelo Guia Alimentar para Criancas Brasileiras Menores
de 2 Anos.
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Brasil, na cidade paulista de Araras, onde iniciou a producédo do leite condensado Milkmaid.
Apos ficar conhecido como o “leite da moga” por ter a figura de uma na embalagem, foi

renomeado oficialmente em 1925 para Leite Moca (NESTLE, 2021).

SENHORA :

Nao se afflija com a sua falta de
leite. Ha um bom substituto, unico
substituto, no qual deve ter toda a

g ; confianca.

o
LEITE
MOCA

Leite Condensado MOCA%
Figura 1: Antncio do produto “Leite Moga” na Revista Fon Fon em novembro de 1917.
Imagem disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/08/leite-moca.html

Atualmente, a empresa conta com 28 marcas e esta presente em 191 paises. Seu
segmento de mercado no Brasil abrange lacteos, férmulas infantis, cereais infantis, papinhas
prontas para o consumo, chocolates, achocolatados, cereais, cereais matinais, aguas, biscoitos,
cafés, refrigerados, sorvetes, entre outros. Sua distribuicdo cobre mais de 1.600 municipios,
gerando mais de 21 mil empregos diretos e 220 mil empregos indiretos (NESTLE, 2021).

Desde seus primordios a empresa atua no ambito da nutricdo infantil, sendo o
desenvolvimento da farinha lactea uma estratégia para o combate a desnutricdo das criangas na
Europa, no século XIX. Foi a primeira empresa multinacional a produzir no Brasil a formula
infantil, com os lancamentos do Lactogeno (1928), o Eledon e o Nestogeno (1933), o Pelargon
(1949), o Prodieton (1959), o Semilko (1961), e o Nanon (1969). Posteriormente, 0 Nan e o
Nestogeno. Em 1944 chegou ao mercado brasileiro o leite em po integral Ninho, seguido pelo
Neston em 1958 e a linha Baby de alimentos infantis (sopas e papas) em 1968 (ALMEIDA et
al., 2010). Recentemente os investimentos estdo voltados para fortificagdo com adicdo de
vitaminas e minerais, a diminuicdo de acgucar, gordura e sodio, além da adi¢édo de ingredientes
como fibras e cereais integrais (NESTLE, 2021).


https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=Revista+Fon+Fon
https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=1917
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Figura 2: Andncio de produtos Nestlé veiculados em 1931.
Imagem disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2018/10/lactogeno-e-farinha-lactea-
nestle.html

Entretanto, indo de encontro ao discurso de nutricdo saudavel, a Nestlé em maio de
2021 reconheceu em um documento interno que mais de 60% de seus produtos ndo sdo
saudaveis. Segundo o jornal Financial Times, a companhia aponta que seus produtos ndo
atendem aos critérios necessarios para serem saudaveis e que alguns grupos de alimentos que
produz “nunca serdo saudaveis, por mais que sejam renovadas”. Vale ressaltar que o
documento exclui a nutri¢do infantil, nutricdo médica, café e racdes para animais de estimacao,
avaliando, portanto, metade dos produtos da Nestlé (MEDINA, 2021).

Dentro da andlise encontra-se que apenas 37% dos alimentos e bebidas da marca
alcancam uma classificacdo superior a 3,5 estrelas, referente ao sistema de rotulagem
nutricional australiano de classificacdo que atribui cinco estrelas aos alimentos mais saudaveis.
Sendo apenas 4% das bebidas e 1% dos produtos de confeitaria e sorvetes. Ja 82% das aguas e
60% dos laticinios alcangaram a classificagdo (MEDINA, 2021).

Em uma reportagem feita pela Sociedade Suica de Radiodifusio e Televisdo?, a
jornalista Jessica Davis Pliss apresenta uma discussdo sobre as estratégias de marketing

utilizadas pela multinacional no mercado de nutricdo infantil e seus efeitos na salde das

2 Reportagem disponivel em: https://www.swissinfo.ch/por/leite-infantil_nest|%C3%A9-tenta-convencer-
cr%C3%ADticos-de-f%C3%B3rmulas-infantis/45474548


https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=1931
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/12/01/economia/1480616863_616998.html
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criancas. Pllss cita que com 0 aumento das taxas de amamentacao nas Gltimas décadas o lucro
da venda de leite em po para bebés caiu ao redor do mundo, levando entdo a uma reacéo do
setor que agora esta em expansdo e aposta em novas formulagdes (PLUSS, 2020). Segundo
resultados preliminares do Estudo Nacional de Alimentacdo e Nutricdo Infantil (ENANI) do
Ministério da Saude, os indicadores de aleitamento materno em 2020 subiram no Brasil em
comparacdo com dados de anos anteriores (UFRJ, 2020). Os resultados tém como base 0s
indicadores de amamentacdo propostos pela Organizacdo Mundial da Salde (OMS).
Comparando a Pesquisa Nacional de Demografia e Saide da Crianca e da Mulher (PNDS) de
2006 e 0 ENANI, encontra-se o aumento de 15 vezes no predominio de aleitamento materno
exclusivo (AME) entre as criancas menores de 4 meses, e de 8,6 vezes entre criangas menores
de 6 meses (UFRJ, 2020).

Em contrapartida, segundo o Euromonitor® (2018), instituto europeu de pesquisa de
mercado, o leite de seguimento, que sdo formulas indicadas como substituto do leite materno
a partir do sexto més de vida até a primeira infancia (um aos trés anos de idade), em 2018 foi
o responsavel pela maior parte do aumento das vendas globais. Patti Rundall*, uma importante
ativista da Inglaterra que tem trabalhado desde a década de 1980 para construir redes
colaborativas que ajudem os paises a implementar controles juridicos no Codigo Internacional
de Marketing de Substitutos do Leite Materno e nas Resolugcbes da Assembleia Mundial da
Saude das Nacgdes Unidas (AMS), cita que "A Nestlé e a Danone estdo impulsionando as
férmulas de seguimento para criancas dos 6 aos 36 meses e até 0s 9 anos de idade". E também
que “Elas usam o mesmo rétulo que as formulas infantis, ou muito parecidos, entdo os pais
veem os rétulos das formulas infantis e acham que esse € o caminho a seguir”. Catherine Watt®,
especialista em amamentagdo e lider do grupo “La Leche League” de Genebra, aponta que
varias mulheres deixam de amamentar antes do que planejaram, "Ha essa pressao insidiosa da
indUstria, com toda a publicidade para diferentes tipos de alimentos e leites especiais"(PLUSS,
2020).

Ainda segundo Pliss, os esforcos da Nestlé para alavancar as vendas de seus produtos
para o publico lactente se justificam tendo em vista o boicote generalizado que a marca vem
sofrendo desde a década de 1980, quando foi acusada de usar taticas agressivas de marketing

para favorecer as formulas infantis em detrimento do leite materno (PLUSS, 2020).

3 Disponivel em: https://www.euromonitor.com/baby-food-unveiling-global-growth-drivers-and-premium
isation-strategies/report

4 LinkedIn: https://uk.linkedin.com/in/patti-rundall-245b2711

5 LinkedIn: https://ch.linkedin.com/in/catherine-watt-46501613
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A divulgacdo do documento interno da Nestlé surge pouco depois do trabalho
apresentado por Pliss (2020) e um ano ap6s o langamento de um produto complexo da empresa,
0 composto lacteo Ninho Forti+, que se trata de um alimento ultraprocessado indicado para
criangas da primeira infancia e objeto de estudo deste trabalho. Para termos uma viséo
especifica do tema, no topico seguinte abordaremos a trajetoria do leite Ninho no Brasil até os

dias de hoje.

2.2 Forte como nunca, gostoso como sempre: a trajetoria da marca Ninho® no Brasil

O lancamento do leite integral em p6 Ninho no Brasil data do ano de 1944 (NESTLE,
2021). Até a presente época, o consumo de leites industrializados era difundido especialmente
entre as classes sociais mais abastadas, pois os produtos eram importados de outros paises
(AMORIM, 2005). Na década de 1960, passou a ser comercializado o Ninho Integral
Instantaneo, com uma nova formulacio mais facilmente dissoltvel (NESTLE, 2021). Com a
introducdo dos instantaneos, houve uma grande transformacao no segmento de leites em p6 no
Brasil. As fabricas localizadas em Aracatuba (SP) e Ibid (MG) foram as responsaveis por
manter a producao do crescente aumento de consumo gerado. Enquanto o leite em po integral
manteve a sua imagem atrelada ao consumo por lactentes, o leite instantaneo, por ser
considerado menos adequado a alimentacdo infantil, foi sendo propagado entre o publico adulto
(DIAS, 2006).

Figura 3: Propagandas do Leite em P6 Ninho de 1944 e Ninho Instantaneo de 1965.
Imagem disponivel em: https://www.nestle.com.br/a-nestle/historia
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Nas propagandas do produto veiculadas na época houve a subtragdo da expressao “leite
em po” para apenas “ Leite Ninho” ou “Ninho”, o que levaria a uma crescente substitui¢ao da
denominacdo do produto pela marca, até o consumidor associar leite em pd a Ninho
(AMORIM, 2005), processo observado anteriormente no caso do leite condensado Moca.

Figura 4: Embalagens de Leite Ninho entre 1944-2007.
Imagem disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?g=ninho

Avancando para dias recentes, a versao liquida integral UHT foi lancada em 2009,
assim como o primeiro leite em po fortificado do Brasil, acrescido de vitaminas A, C, D e ferro
(NESTLE, 2021). Em 2015, com o acréscimo de zinco, os produtos passaram a ser
identificados como Ninho Forti+, nome utilizado até os dias atuais. Os produtos disponiveis no
lancamento eram o leite em po integral e instantaneo, leite UHT integral, Levinho (leite
semidesnatado) e Zero Lactose (leite para dietas com restricdo de lactose). A mudanca
compreendeu além das versdes em po e liquida do produto as embalagens lata, caixinha e saché
(NESTLE, 2015).

NesHe.
NINHO!

Fortit
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e

Figura 5: Embalagens de NINHO® Forti+ Integral e Instantaneo, versao lata, saché e caixinha em 2015.
Imagem disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/08/leite-ninho-toda-forma-de-
amar-vale.html
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Sua nova identidade visual também passou a apresentar o coracao dourado de Ninho,
utilizado como simbolo em todas as comunicag¢des (NESTLE, 2015). O produto recebeu o
tradicional coracdo amarelo também em outros mercados onde é conhecido pelos nomes de
NIDO (como Estados Unidos, México), NESPRAY (como Reino Unido, Portugal e Africa do
Sul) e NEST (Alemanha) (DIAS, 2006).

-

NINHO

Figura 6: Identidade visual reformulada do Ninho.
Imagem disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?g=ninho

Com a evolucdo do Forti+ em 2018, a empresa citou em sua plataforma oficial® que “O
mix Forti+ é o exclusivo mix de nutrientes de NINHO: calcio, ferro, zinco e vitaminas A, D, C
e E para o seu filho crescer forte e esperto”. No final de 2019 foi langcado no mercado brasileiro
0 novo Mix Forti+, com a proposta de substituir o entdo Ninho Instantaneo Leite em P6. Além
das vitaminas e minerais ja presentes na antiga formula, sdo apresentadas fibras na nova
composicdo (NESTLE, 2021). Assim, no mercado ficaram disponiveis os produtos: leite em
po integral, leite UHT integral, leite em po integral instantaneo, leite levinho, leite zero lactose
e 0 novo Mix Forti+ composto lacteo com fibras. Entretanto, um detalhe que poderia ter
passado despercebido pelos consumidores chamou a atencdo de alguns setores da sociedade,

principalmente das mées ativistas da amamentacdo’. O que antes era leite em pé instantaneo

& Disponivel em: https://www.ninho.com.br/produtos/ninho-forti
" Depoimento de Amanda Oliveira, ativista da amamentacdo e odontopediatra. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CChpvahBp53/
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passou a ser composto lacteo com fibras. Para compreendermos melhor a problematica

envolvida, veremos a seguir em que consiste 0 composto lacteo.

2.2.1 Porque meu Ninho® virou um composto lacteo?: defini¢cdo de composto lacteo

Composto lacteo (CL) foi regulamentado pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) na Instrugdo Normativa n® 28. 12 de junho de 2007. Este é definido
como “produto em po resultante da mistura do leite e produto(s) ou substancia(s) alimenticia(s)
lactea(s) ou ndo lactea(s), ou ambas (...)”. Os compostos sao classificados em duas categorias,
sem adi¢cdo ou com adi¢do. Sem adicdo sdo os produtos feitos exclusivamente com produtos
ou substancias lacteas, apresentando assim 100% de ingredientes lacteos em sua composigao.
Os compostos com adigdo apresentam substancias ndo lacteas, porém “os ingredientes lacteos
devem representar no minimo 51% do total de ingredientes (obrigatdrios ou matéria-prima) do
produto”’(BRASIL, 2007). Outros ingredientes comumente encontrados sdo Oleos vegetais,
acucar e aditivos quimicos, como aromatizantes, conservantes, realcadores de sabor, entre
outros (LEAO; GUBERT, 2019).

No Guia Alimentar para Criancas Brasileiras Menores de 2 Anos®, o composto lacteo é
caracterizado como alimento ultraprocessado e é tracado um alerta a sua comercializacdo por
apresentar embalagens e rétulos similares com férmulas infantis, podendo induzir ao erro.
Além de geralmente serem colocados lado a lado nas gbndolas de supermercados e
apresentarem um valor reduzido (LEAO; GUBERT, 2019).

No Brasil, a norma que regulamenta a promog¢édo comercial e a rotulagem de alimentos
e produtos destinados a recém-nascidos e criangas da primeira infancia €é a NBCAL (Norma
Brasileira de Comercializagdo de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira Inféancia,
Bicos, Chupetas e Mamadeira), que data de 1988. Revisada e atualizada em 1992 e 2001
(Portaria n°® 2.051), e sancionada como Lei n° 11.265 em de 3 de janeiro de 2006, abrange
produtos como formulas infantis, leites, papinhas, mamadeiras, bicos e chupetas (LEAO;
GUBERT, 2019).

Diferente do que acontece no Brasil, em outros paises 0 composto lacteo costuma ser
comercializado como leite fortificado e ndo estd nominalmente caracterizado na legislagdo. Por

ser um produto relativamente novo no mercado ainda ndo ha uma regulamentagdo internacional

8 Disponivel em: https://aps.saude.gov.br/biblioteca/visualizar/MTQONg==
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a seu respeito como outros produtos voltados para a primeira infancia (LEAO; GUBERT,
2019), como as formulas infantis e leites integrais.

Atualmente, encontram-se no pais 13 tipos de compostos lacteos divididos em trés
marcas distintas (LEAO; GUBERT, 2019). Segundo o site da Nestlé, no novo Ninho Forti+ “o
leite continua sendo o principal ingrediente e, além de vitaminas e minerais, adicionamos as
fibras. Assim, para atender a legislacéo brasileira o produto passou a ser classificado como um
Composto Lacteo.” (NESTLE, 2021). Como composto, o produto precisa atender
minimamente 0s requisitos prescritos para sua comercializagdo. Segundo a normativa do
MAPA, os compostos lacteos que apresentarem a cor branca devem conter no rétulo do produto
a expressdo: COMPOSTO LACTEO NAO E LEITE EM PO ou ESTE PRODUTO NAO E
LEITE EM PO, sendo de facil visualizagdo em letras com caixa altas e em negrito (BRASIL,
2007). O Ninho Forti+ apresenta em sua embalagem essa distingdo proxima aos ingredientes,

como observa-se a seguir:

MODO DE PREPARO
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Figura 7: Embalagem do Composto Lacteo com Fibras Ninho Forti+.
Imagem disponivel em: https://www.ninho.com.br/novo-forti-instantaneo

Contudo, também é possivel observar em sua lista de ingredientes que este produto é
um alimento ultraprocessado (contém polidextrose, permeado de soro de leite, emulsificante
lecitina de soja), como mencionado anteriormente pelo Ministério da Salde. A auséncia de
legislagdes especificas e a falta de conhecimento prévio por parte do consumidor podem levar

a inducdo do consumo deste produto. Esse tipo de estratégia de marketing fere o artigo 37 do
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Codigo de Defesa do Consumidor®, pois omite detalhes sobre o produto que influenciam a
tomada de decisdo do cliente (LEAO; GUBERT, 2019). Além disso, como mencionado pelo
Ministério da Saude, os rétulos do leite em p6 integral e do composto lacteo séo similares, o
que pode levar o consumidor a comprar o composto quando na verdade esperava obter um leite

integral. Observa-se a seguir a comparacao dos dois rotulos:

oy,

s o 57 T S g
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Figura 8: Embalagens do Leite em P6 Integral Ninho Forti+ e Composto Lacteo com Fibras Ninho Forti+.
Imagem disponivel em: https://www.ninho.com.br/novo-forti-instantaneo

Historicamente, o discurso da Nestlé ndo é um caso isolado. A indudstria de alimentos
para lactentes vem gerando ha vérias décadas uma forte pressdo para o consumo de seus
produtos. O sucesso de vendas no Ninho Forti+ Composto Lacteo vem atrelado a uma historico
de publicidades envolvendo aleitamento materno e o mercado de substitutos do leite no Brasil,

que abordaremos no topico a seguir.
2.3 Instanténeo, mais nutritivo: o conflito entre industria e aleitamento
Para alcancar o desenvolvimento ideal, crescimento e satde recomendados pela OMS,

0s bebés devem iniciar a amamentacdo na primeira hora de vida, serem amamentados

exclusivamente durante os primeiros seis meses e, entdo, receber alimentos complementares

9 O Codigo de Defesa do Consumidor dispde sobre a protecdo do consumidor e da outras providéncias. No seu
artigo 37 diz que € proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. No inciso primeiro destaca que “E enganosa
qualquer modalidade de informag&o ou comunicacao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou,
por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e
servi¢os.” Disponivel em: https://www.jusbrasil.com.br/topicos/10603148/artigo-37-da-lei-n-8078-de-11-de-
setembro-de-1990
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nutricionalmente adequados e seguros, enquanto a amamentacdo deve continuar por até dois
anos de idade ou mais. No leite humano estdo presentes todos os nutrientes necessarios para
que o bebé se desenvolva adequadamente no primeiro semestre de vida (OMS, 2007). Carvalho
e Tamez (2005) afirmam que se trata de um milagre da natureza, um liquido que tem sua
composicao modificada a cada dia e a cada mamada, sempre suprindo as necessidades do bebé.
Pela manhd o leite materno € uma mistura aquosa e rica em carboidratos, ja no periodo da tarde
e da noite, ele se torna mais rico e gorduroso. Ele também se destaca por se adaptar ao ambiente,
produzindo anticorpos em resposta a inimeras doencas (CARVALHO; TAMEZ, 2005).

O leite materno se caracteriza por ser um fluido complexo, que possui proteinas,
carboidratos e gorduras adequadas ao crescimento da crianca. Sua composicdo possui a
particularidade de variar de uma mulher para outra, modificando-se inclusive de hora em hora.
As vitaminas lipossolaveis (A, D, E e K) podem variar levemente, entretanto, a vitamina C e
as vitaminas do complexo B, chamadas hidrossollveis (sollveis em &gua), dependem da
ingestdo diaria da mae (CARVALHO; TAMEZ, 2005).

Segundo Walters, Phan e Mathisen (2019), a falta de amamentacéo pode ser atribuida
a uma estimativa de morte anual de 595,379 criancas (de 6 a 59 meses) de diarreia e pneumonia.
E a morte de 98,243 maes de cancer de ovario e mama e diabete tipo 2 (WALTERS; PHAN;
MATHISEN, 2019). Estima-se que com a manutenc¢do do aleitamento pode-se haver reducao
em 50% das mortes infantis por doencas respiratérias (GIUGLIANI, 2004). A ndo
amamentacdo também gera perdas econdmicas de US$341.3 bilhdes de dolares anualmente,
resultante de custos mais elevados de salde, mortalidade prematura e perda de produtividade.
A inddstria de laticinios, ligada intimamente a de formulas, também gera danos ambientais
significativos, incluindo poluicdo da agua, emissdes de gases de efeito estufa e residuos
plasticos (WALTERS et al., 2019).

Ainda sobre seus beneficios, segundo o artigo “Breastfeeding and Later Cognitive and
Academic Outcomes” publicado em 1998 por Horwood e Fergusson, a ampliagdo na duragao
da amamentacdo estd associada com aumentos pequenos, detectaveis e consistentes nos

resultados cognitivos na infancia dos 8 aos 18 anos:

Criangas amamentadas tiveram pontua¢des médias mais altas em testes de habilidade
cognitiva; tiveram um desempenho melhor em testes padronizados de leitura,
matematica e habilidade escolar; foram avaliadas com melhor desempenho em leitura
e matematica por seus professores; tiveram niveis mais elevados de aproveitamento
nos exames finais; e menos frequentemente deixaram a escola sem qualificagdes
educacionais. (HORWOOD; FERGUSSON, 2019: 06. Tradugao prépria)



34

O aleitamento também tem efeito positivo sobre o desenvolvimento da fala, pois
favorece o crescimento e desenvolvimento craniofacial e motor-oral do recém-nascido
(HERINGER, 2005). Além desses beneficios, o leite materno se diferencia enormemente das
férmulas infantis que tém uma consisténcia regular, sempre a mesma composicao independente
do estado da crianca (CARVALHO; TAMEZ, 2005).

Embora a taxa global de aleitamento materno exclusivo (AME) de 0-6 meses tenha
melhorado de 33% em 1995 para 42% em 2018 (UNICEF, 2019), esse progresso € insuficiente
para cumprir a meta global da Assembleia Mundial da Satde de 50% até 2025 (BAKER, 2020).
A definicdo de AME segue as recomendacfes da OMS de 2007, em que o bebé deve receber
“somente leite materno (diretamente do peito ou ordenhado) € nenhum outro liquido ou sélido
(com excegdo de medicamentos, suplementos minerais ou vitaminas)” antes de seis meses
(OMS, 2007). Entretanto, as recomendagdes encontram muitas vezes um empecilho nas
crencas e praticas enraizadas a cultura. No Brasil, ¢ comum a introducdo de agua e chas desde
cedo com a justificativa de aliviar cdlicas, acalmar ou até de aplacar a sede do bebé
(CARVALHO; TAMEZ, 2005). Neste sentido, Almeida (1999) reitera que a amamentacao esta
além de ser apenas um fenémeno biolégico, ela se configura como hibrida, produzida por meio
de atributos, caracteristicas e propriedades definidos tanto pela natureza como pela cultura
(ALMEIDA, 1999). Aqui, leva-se em consideragdo os pontos de vista nutricional, imunolégico
e psicossocial, tendo como interesse multiprofissional os médicos, nutricionistas, enfermeiros,
fonoaudidlogos, psicologos e dentistas (ANTUNES et al., 2008). Além das caracteristicas da
populacdo, seus habitos, suas crencas e sua posi¢do socioecondmica (GIUGLIANI, 2004).

Os profissionais de salde tém um papel importante para estimular a manutencéo da
amamentacdo. Giugliani (2004) preconiza que os profissionais, além de conhecimentos
teoricos e cientificos, tenham sensibilidade para orientar as gestantes e as nutrizes. Para isso
ele enumera sete passos imprescindiveis a serem seguidos: sensibilizar a gestante para a
realizacdo da amamentacdo; orientar a pratica do aleitamento; incentivar o parto natural;
promover o inicio precoce da succ¢do ainda na sala do parto; estimular a escolha de
maternidades com alojamento para méde e bebé permanecerem juntos; estimular a livre
demanda e proporcionar um ambiente familiar acolhedor e incentivador para a amamentacao
(GIUGLIANTI, 2004).

No ambito governamental, a Constituicdo Federal de 1988 e Consolidacao das Leis do
Trabalho preveem a licenca de 120 dias ap6s o parto; licenca paternidade de cinco dias a partir
da data de nascimento do bebé; a mée tem direito a trabalhar uma hora a menos, numa jornada

de 8 horas de trabalho até o sexto més de vida; garantia do emprego a gestante, desde a
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confirmacgdo da gravidez, até o quinto més do pds-parto e garantia de creche em todas as
empresas com mais de 30 mulheres (BRASIL, 1988). Com a Reforma Trabalhista aprovada
em 2017 através da Lei 13.467%, foi permitido as mulheres gestantes exercerem atividades
consideradas insalubres em grau médio ou minimo e lactantes em atividades insalubres em
qualquer grau, o que antes era proibido. Em seu artigo 394-A, a lei rege que o afastamento
dessas atividades se dara apenas quando a empregada apresentar atestado de saude emitido por
médico de confianca da mulher (BRASIL, 2017).

Com a disseminacdo dos beneficios e vantagens do aleitamento materno, a inddstria de
férmula infantil vem criando cada vez mais estratégias para se manter relevante no cenario
atual. Especialistas demonstram preocupacdo com o marketing de formula infantil, afirmando
que ele induz cuidadores a acreditar que esta é equivalente ou até melhor do que o leite materno.
Além disso, a chamada “promocgdo cruzada” (embalagens e marcas semelhantes) de formulas
e leites infantis dos mesmos fabricantes gera apreensdes de que os consumidores poderiam
fornecer leites infantis para bebés erroneamente, ja que tais produtos ndo atendem as
necessidades nutricionais dos bebés. Ou ainda fortalecer a ideia de que as formulas infantis sdo
0 préximo produto apropriado para criangas com mais de 12 meses (ROMO-PALAFOX,
2020).

Entre 2005 e 2019, segundo uma pesquisa da Euromonitor'? (2019), o total do volume
de vendas de formula infantil aumentou em 121.5% para todos os paises do mundo, indo de
0,97 a 2,15 milhdes de toneladas, com novo crescimento projetado para um total de 2,38
milhdes de toneladas até 2024. O crescimento historico se deve principalmente a categoria para
criancas de 13-36 meses, que cresceu 220% no periodo, comparado a 57.2% da categoria 0-6
meses, 89.7% de 6-12 meses e 78.1% de 0-6 meses com leite especial. A categoria de 13-36
meses foi responsavel por 48% do volume total de vendas em 2019 (BAKER, 2020). Em
resposta, a 692 Assembleia Mundial de Saiude (AMS) realizada em 2016 adotou a Resolucéo
69.9 que entre outras pautas expande a defini¢do de formulas substitutas do leite para cobrir o
marketing de alimentos complementares, incluindo produtos a base de leite em p6 ou liquidos
que séo indicados para criancgas até 3 anos de idade (AMS, 2016: 51).

Apos esta breve explicacdo sobre os beneficios do leite materno e como a industria de

alimentos infantis vem crescendo ao redor do mundo, procuraremos entender os seus histéricos

10 Disponivel em: https://www.oitchau.com.br/blog/lei-para-gestantes/

1 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2015-2018/2017/Iei/I13467.h
tm?utm_source=bhaz.com.br&utm_medium=link

12 Disponivel em: https://www.euromonitor.com/consumers-in-2019/report
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no Brasil, abordando tanto os aspectos ideoldgicos, como econémicos e mercadoldgicos,

destacando algumas campanhas.

2.3.1 Nada mais natural do que amamentar: historia da amamentacéo no Brasil

Segundo autores contemporaneos, como Almeida (1999) e Nakano (2003), a
amamentacdo ndo pode ser categorizada apenas como uma manifestagdo bioldgica, tendo em
vista que ela engloba além de atributos, caracteristicas e propriedades advindas da natureza,
dimensdes construidas cultural, social e historicamente (ALMEIDA, 1999; NAKANO 2003).
Partindo desse pressuposto, autores como Bosi e Machado (2005) afirmam que mesmo com a
difusdo das vantagens que o aleitamento materno proporciona no momento presente, as
mesmas mudanc¢as em sua pratica podem ser observadas ao longo da historia. Distante de
significar um ato natural e instintivo, amamentar é um costume arraigado a determinantes
sociais e as manifestacBes da cultura (BOSI; MACHADO, 2005). Nesse sentido, se faz
imperativa a necessidade de analise do seu contexto através das épocas, em destaque no Brasil.

Nas culturas antigas, o reconhecimento da importancia do leite humano e da
amamentacdo, estdo amplamente documentados por meio de acervos historicos, como
esculturas, pinturas e pergaminhos (ALCANTARA; LOPES, 2007). Hip6crates, renomado
médico grego considerado o “pai da medicina”, foi um dos primeiros a escrever sobre os
beneficios da amamentacao ha mais de dois mil anos, quando observou que os bebés que eram
amamentados apresentavam uma chance de sobrevivéncia elevada comparado aos que nédo
eram. Ainda anteriormente a ele, as civilizacGes egipcia e babilénica tinham por préatica
alimentar suas criancas com leite materno por 2 a 3 anos, aproximadamente. Nesta época
também, ja se apresentava o uso das amas de leite (VINAGRE; DINIZ; VAZ, 2001).



37

1)

o I8

Figura 9: Deusa Iris amamentando o bebé Hérus.
Imagem disponivel em: https://www.patheos.com/blogs/pagantama/2016/03/01/paganism-and-motherhood/

A historia da amamentacdo no Brasil inicia sua documentacdo no periodo colonial.
Segundo Silva (1990), a duracdo do aleitamento materno entre os povos indigenas brasileiros
se dava por volta de um ano, com oscilages (SILVA,1990). Priore e Venancio (2003)
destacam que a mée indigena carregava seu bebé em amamentacao nas costas ou nos bracos,
utilizando um pano chamado typoia, inclusive para o trabalho nas rogas (PRIORE;
VENANCIO, 2003). Com a chegada da sociedade colonial se inicia um confronto cultural entre
a populacdo indigena, os colonizadores, imigrantes europeus e escravos africanos que foram
trazidos na segunda metade do século XVI. Enquanto a amamentagdo era uma pratica comum
entre 0s nativos brasileiros, na Europa ela declinava. Dessa forma, novos habitos passaram a
ser adotados. Em Portugal, por exemplo, era estimulada e bem vista a prética de
comercializacao do leite humano (BACCO; PROGIANTI, 2008). Silva (1990) destaca que “As
mulheres brancas e mais ricas tinham o costume de entregar seus filhos aos cuidados de uma
ama de leite, geralmente negra, para que o criasse € amamentasse” (SILVA, 1990: 1).

Inicialmente, foi amplamente disseminada a ideia de que o aleitamento materno
prejudicava a saude e a beleza da mulher, resultando em um aumento do desmame e
consequentemente um aumento da mortalidade infantil. Nesse contexto, a apropriagdo das
escravas nutrizes “amas de leite” se deu amplamente pelas classes mais altas (BACCO;
PROGIANTI, 2008). Para se entender a propenséo da elite branca em alimentar suas criancas
com escravas negras, pode-se citar a influéncia de renomados médicos portugueses e a
concepcao que os atos sexuais contaminavam o leite materno, portanto a utilizacdo da ama de
leite visava além da salde dos filhos o bem-estar do relacionamento sexual (COSTA;

ALVAREZ, 2009). Besse (1999) ressalta que a criacdo e, portanto, a amamentacgéo dos filhos
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ndo era prioridade para as mulheres da alta sociedade até a segunda metade do século XIX. As

criancas estavam a margem da familia, criadas e amamentadas por escravas (BESSE, 1999).

Ama de leite

Preciss-ge com urgencia de uma ama de
leite, sadia, d» abundante leite, liberta ou
captiva, pagando 82 bom ordenado, Para
tratsr 4 rua do Ouvidor n, 38 (deposito de
moveis). 4—1

Figura 10: Anuncio de ama de leite no jornal O Estaddo de 10 setembro de 1878.
Imagem disponivel em: http://www.seer.ufu.br/index.php/neguem/article/view/46000/25609

Com a vinda da familia real e sua corte para o Brasil no século XIX, a administracdo
portuguesa apresentou um novo olhar para sua colénia. Como consequéncia, costumes e
habitos relativos a cultura europeia foram sendo difundidos e incorporados (MOURA,;
ARAUJO, 2004). A alimentacio das criancas teve um grande enfoque nas mudancas
estabelecidas. Segundo Bacco e Progianti (2008), a crianga passou a ser vista como primordial
para o crescimento e sustentabilidade do Estado. Nesse sentido, a Igreja ficou encarregada de
garantir a submissdo feminina e o controle da sexualidade. As duas institui¢fes se uniram para
construir o ideal de maternidade, tornando o papel de mae o prestigio maximo que a mulher
poderia atingir na sociedade. Deste modo, o aleitamento materno passou a ser visto como uma
obrigacdo e o desmame como uma pratica repreensivel (BACCO; PROGIANTI, 2008).

Em outra frente, a familia brasileira abracou 0 movimento higienista, que tinha como
ideia principal a valorizagdo da popula¢do como um bem, como capital, como recurso talvez
principal da nacdo (RABINBACH, 1992). Os médicos higienistas visavam o estabelecimento
de habitos e normas para conservar e aprimorar a saude coletiva e individual (HOCHMAN;
LIMA, 1996). Assim, foram decisivos para auxiliar a familia brasileira a absorver novos
valores (MOURA; ARAUJO, 2004). A construcio da mae higiénica teve um papel crucial no
discurso higienista, ndo sé no Brasil como na Europa. Foi responsavel pela condenacéo a
comercializacéo do leite, apontando o leite das amas como fonte de transmissdo de doencgas e
principal responsavel pela mortalidade infantil e também o acusando de suposto deformador
moral, pela convivéncia demasiada com amas e lacaios negros (COSTA, 1999; BACCO;
PROGIANTI, 2008).
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Figura 11: Foto de José Eugénio Moreira Alves e ama-de-leite, do estudio de Alberto Henschel, Recife.
Imagem disponivel em: https://bit.ly/3HILj4f

A medicina higienista possibilitou que a recusa a amamentacdo fosse vista como uma
infracdo as leis da natureza, ja que o corpo feminino era definido como fornecedor do alimento
primordial ao crescimento saudavel dos futuros cidaddos. O que instalou um sentimento de
excecao nas transgressoras e uma concepcao de culpabilizacdo (COSTA, 1999). Ademais,
Costa e Alvarez (2009) afirmam que a veeméncia em relacdo a amamentacdo permitiu que a
vida da mulher fosse regulada, mantendo sua atencdo e cuidado ndo apenas na crian¢a, mas na

familia como um todo, assumindo trés objetivos claros:

1. Preencher o tempo da mulher com a amamentacdo, considerada tarefa atil e
absorvente, livrando-a dos perigos do 6cio e dos passatempos nefastos a moral e aos
bons costumes familiares.

2. Impedir a concorréncia com os homens, pois com a urbanizacdo em curso a mulher
se tornou mais independente, instruiu-se e tornou-se mais culta e uma maneira de
barrar-Ihe os passos foi fazé-la acreditar na nobreza da amamentag&o.

3. Manter a coesdo do nucleo familiar, pois se acreditava que o aleitamento materno
estreitava os lagos da familia e trazia a alegria ao lar. (COSTA; ALVAREZ, 2009)

Dessa forma a figura da mulher, através da amamentacéo, foi valorizada e incumbida
da unido familiar.

Durante todo o século X1X, com o aval da medicina higienista, a sociedade colonial
brasileira se adaptou ao modelo de familia burguesa europeia (MOURA; ARAUJO, 2004: 49).
Almeida e Novak (2004) destacam as campanhas a favor do aleitamento materno, ponto

fundamental nos discursos higienistas:
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A medicina higienista se valeu do aleitamento materno como instrumento para se
fortalecer junto a sociedade e colonizar progressivamente a familia, tornando-a cada
vez mais dependente dos agentes educativo-terapéuticos. A amamentacdo foi
construida socialmente a partir de atributos naturais e instintivos, comuns as espécies
definidas como mamiferos. Dessa forma, para atender a fins estratégicos, a medicina
social fundou a pratica da amamentacdo natural sob a égide do determinismo
bioldgico, desconsiderando propositadamente, em seu favor, a magnitude dos
condicionantes socioculturais que permeiam essa pratica. (ALMEIDA; NOVAK,
2004: 123)

Na virada do século X1X para o XX, como parte do projeto modernizador republicano,
surge um fendmeno nomeado por Apple (1987) de maternidade cientifica. Segundo Freire
(2008), “Os esforgos da elite intelectual concentravam-se sobretudo em tentativas de
eliminacao de qualquer resquicio de um passado de “atraso” e tradi¢cdo e de incorporagdo do
“novo” como passaporte para a ordem ¢ o progresso” (FREIRE, 2008). Proveniente da alianga
entre médicos e mulheres, a maternidade cientifica era o exercicio da maternidade alicercado
por bases cientificas e ndo mais nos costumes e tradi¢cbes (KALIL, 2015). Dessa forma, o
“signo maximo da modernidade e ferramenta propulsora (...), a ciéncia foi acionada na
conformacdo de um determinado modelo de maternidade, configurando-se, através da
maternidade cientifica, um novo papel feminino: a mde moderna” (FREIRE, 2008). Kalil
(2015) destaca que para esta filosofia, o papel essencial da mulher era o exercicio da
maternidade, sendo intitulada como sua “mais nobre profissdo”. A autora reitera que o mais
importante ndo era a nova conjuntura de alimentacdo infantil, mas sim que a escolha estava
intrinsecamente atrelada a prescricdo dos especialistas e 0 embasamento das descobertas
cientificas (KALIL, 2015).

Segundo Besse (1999), advindo da alianca formada com os médicos, as mulheres
comecaram a encontrar a sua legitimidade na sociedade. O modelo de familia burguesa foi
sendo introduzido aos discursos das mulheres na época, com destaque nas classes altas. Ela era
vista como a base da criacdo e cuidados dos filhos e imprescindivel na unido familiar. Tendo
em vista que o trabalho domeéstico era desvalorizado e que o trabalho feminino fora de casa era
visto com imenso preconceito, o papel da maternidade adquiriu grandes proporcdes (BESSE,
1999). Portanto, como Freire (2009) enfatiza, a maternidade cientifica favoreceu o interesse
das mulheres, porém ndo sem o aval do movimento higiénico de médicos e do Estado.

No inicio do seculo XX, a industria do leite encontrou solo fértil para se instalar no pais,
difundindo a imagem perfeita de modernidade e saude. Com a crescente urbanizacdo, 0s
produtos lacteos importados da Europa ganharam grande destaque (BACCO; PROGIANTI,

2008). Atraves da obtencédo do leite em p6 em 1911, a era da alimentacéo artificial foi iniciada
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(VINAGRE; DINIZ; VAZ, 2001). A medicina higienista, a0 mesmo tempo que incumbia a
mulher como responsavel pela criacdo dos filhos, desvalorizava e desautorizava 0 seu
conhecimento, interferindo na pratica do aleitamento materno e impondo horarios rigidos a sua
pratica (JAVORSKI; SCOCHI; LIMA, 1999). Kalil (2015) destaca que, enquanto por um lado
se incentivava o aleitamento materno como uma obrigacdo da mulher saudavel com seus filhos,
via-se a disseminacdo indiscriminada do uso de substitutos do leite materno e outros produtos
destinados a alimentacdo infantil (KALIL, 2015).

Na segunda metade do século XX, 0s niveis de amamentacdo ao redor do mundo
sofreram um grande declinio. Venancio (2008) destaca que esse fenémeno foi o somatério de
diversos fatores como a industrializacdo e as mudancas culturais decorrentes dele, o ingresso
da mulher no mercado de trabalho, além da criagdo e massiva publicizacdo dos leites
industrializados e a prescricdo da alimentacéo artificial para bebés pelos profissionais de satde
(VENANCIO, 2008). Almeida (1998) reitera que nesta época varias mulheres deixaram de
amamentar seus filhos. O discurso amplamente difundido pela classe médica era que as
formulas infantis eram a “resposta as descobertas sobre as necessidades nutricionais,
resultantes do avanco do conhecimento cientifico em relacdo as peculiaridades fisioldgicas do
metabolismo da crianga” (ALMEIDA, 1998: 41). Entre a década de 1940 ¢ 1970, a utilizagdo
dos substitutos do leite materno foi amplamente propagada. A consolidacdo industrial no pais
viabilizou uma expansao na industria de lacteos, “contribuindo para a difusdo do aleitamento
artificial em detrimento do aleitamento materno, situacdo que permaneceu até o inicio da
década de 1980, como destaca Amorim (2008: 582).

Inclusive no ambito hospitalar, as rotinas preestabelecidas e a divulgacdo e utilizacédo
de formulas infantis por intermédio da classe médica, contribuiram para o sucesso do desmame.
Como resultado, as taxas de mortalidade infantil atingiram niveis altissimos, especificamente
em decorréncia de desnutricdo e diarreia (JAVORSKI et al., 1999). Outro fator de grande
influéncia foi que as mulheres passaram a ingressar intensamente no mercado de trabalho,
sendo parte integrante da renda familiar e assumindo o triplo papel de mée, dona-de-casa e
trabalhadora (SAKAE; COSTA; VAZ, 2001). Scavone (2004) real¢a que na decada de 1960,
as mulheres estavam em um contexto social de luta por seus direitos civis, igualdade de
condi¢des no mercado de trabalho e pela liberdade sexual, com enfoque na “livre escolha da
maternidade” depois da chegada da pilula anticoncepcional e o discurso pela liberagdo do
aborto (SCAVONE, 2004: 29). De acordo com Amorim (2008), amamentar nesse contexto
poderia ser visto como um fator limitador na vida da mulher, ja que a industria da formula

oportunizava alternativas para a alimentacdo infantil. Além disso, a autora destaca que em



42

reportagens veiculadas em revistas femininas de grande circulagdo no pais nas décadas de 1960,
1970 e 1980, era comum que fosse passada a impressdo que a alimentagédo por substitutos do
leite materno exigiria menos trabalho e ainda garantiria uma boa nutricdio (AMORIM, 2008).
Para os autores Almeida e Novak (2004), o conjunto de fatores que simultaneamente
interferiram na pratica da amamentagdo foram a mudanca do papel da mulher na sociedade, a
emancipacdo feminina e as dificuldades de conciliar o trabalho e as obrigacdes maternas, que
também foram apropriados pela inddstria de formulas para justificar sua comercializagdo
(ALMEIDA; NOVAK, 2004).

Entretanto, o que ndo se previu foi que os indices crescentes de desnutricdo e
mortalidade infantis chegariam a niveis precarios em regides pobres como em paises da Africa,
Asia, América Central e também no Brasil. OrganizacBes internacionais e nacionais
denunciaram, no final da década de 1970, os prejuizos provocados a saude e nutricdo de
criancas, sendo em grande parte atribuidos a industria de leite em p6 (AMORIM, 2008). Como
ja mencionado por Javorski et al (1999), as principais causas das mortes e doengas foram
apontadas como diarreia e desnutricdo, advindas principalmente da utilizagdo erronea das
férmulas infantis e a falta dos beneficios presentes no leite humano (JAVORSKI et al., 1999).
Venancio (2008: 37) afirma que “as consequéncias desastrosas do desmame precoce, que
passaram a ser evidenciadas nos paises em desenvolvimento em meados da década de 1970,
levaram a mobilizacdo da sociedade para o retorno a amamentagdo”. A partir desse cendrio,
ndo apenas no Brasil, mas no mundo, Amorim (2008) salienta que profissionais de salde e
instituicdes oficiais e ndo governamentais comecaram a mudar seus discursos principalmente
no gue se refere a amamentacdo (AMORIM, 2008).

No contexto brasileiro, uma das primeiras agdes do governo federal no movimento em
defesa & maternidade e a infancia foi o Programa Materno Infantil, em 1974. O programa visava
apenas a suplementacdo alimentar de gestantes e lactentes, chegando a indicar, em alguns
casos, 0 uso do leite em p6 (JAVORSKI et al., 1999). Em 1979, ocorreu um grande marco para
0 estimulo a amamentagdo no &mbito mundial. A OMS e o Fundo das Nagdes Unidas para a
Infancia (UNICEF) se reuniram em Genebra para realizar a Reunido Conjunta sobre a
Alimentacdo de Lactentes e Criancas na Primeira Infancia, como a presenga de diversos paises,
entre eles o Brasil, representado pelo Instituto Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (INAN)
(REA, 1997). Nesse encontro foi manifestada a necessidade urgente de que 0s governos
nacionais e a sociedade em geral adotassem a¢fes urgentes para promover e resguardar a saude

e a nutricdo infantil. Uma das decisbes proveniente dessa reunido foi a demanda para a
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elaboracdo de um codigo de conduta ética para regular a comercializacdo e distribuicao de
alimentos para lactentes (REA, 2003).

Na Assembleia Mundial de Satde de 1981, a OMS e o UNICEF criaram o Codigo
Internacional do Marketing de Substitutos do Leite Materno. Contando com a participacao de
151 paises, incluindo o Brasil, foi aprovado o codigo que deveria proteger a amamentacao,
controlando praticas inadequadas de comercializacdo de alimentos infantis (BACCO;
PROGIANTI, 2008). O INAN colaborou ativamente em sua elaboracéo, tendo papel decisivo
para a criacdo de um programa a favor da amamentacdo no Brasil (REA, 2003). Neste mesmo
ano, o Ministério da Salude implementou o Programa Nacional de Incentivo ao Aleitamento
Materno (PNIAM) que possuia abrangéncia nacional e tinha como objetivo a mobilizacéo
social de todos os segmentos da sociedade, incentivando ao aleitamento materno através da
divulgacao dos beneficios para o bebé nas campanhas divulgadas na midia (JAVORSKI et al.,
1999.; OLIVEIRA et al., 2010). As campanhas tinham slogans como: “Aleitamento materno:
seis meses que valem uma vida”, “Amamente: a saude de seu filho depende de vocé”, voltadas
diretamente a reducdo da mortalidade infantil (OLIVEIRA et al., 2010). Amorim (2008)
destaca que nessa época, as reportagens se alinharam ao discurso da OMS e da UNICEF,
buscando legitimar suas recomendagdes visando “a questdo do ‘natural ou da natureza’ [...]
para sensibilizar as mulheres e a sociedade sobre a importancia do aleitamento materno e
recomendar a todos os governos nacionais (inclusive o brasileiro) a fazé-lo”. Além de planos
de acdo na area da salde, educacdo e controle estatal do marketing de alimentos infantis
(AMORIM, 2008: 591). Em 1984, surgiu o Programa de Assisténcia Integral a Salde da
Mulher e da Crianca (PAISMC), que tinha entre outras metas, a ampliacdo da rede basica de
atendimento, resultado da unido entre Ministério da Saude, Secretarias Estaduais e Municipais
de Saude e enfatizava o aleitamento materno exclusivo até o sexto més de vida (JAVORSKI et
al., 1999).

Em 1988, foi aprovada pelo Conselho Nacional de Saude a Norma Brasileira de
Comercializacdo de Alimentos para Lactentes (NBCAL), codigo que ap6s meses de
negociaces com a inddstria de alimentos restringiu a propaganda de substitutos do leite e
outros alimentos infantis (AMORIM, 2008). A nova Constitui¢cdo Brasileira também trouxe
avancos para o tema, instituindo a licenga-maternidade de 120 dias, sem prejuizo do emprego
e do salario, para a trabalhadora urbana e rural (BRASIL, 1988) que na década de 1970 era de
apenas 84 dias (REA, 2003). Alem de dois descansos de 30 minutos por dia para amamentar o
filho até os seis meses de vida, creche em empresas com mais de trinta mulheres em idade fértil

e direito a cinco dias de licenca paternidade para o pai (BRASIL, 1988). Outra iniciativa de
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destaque foi o Banco de Leite Humano (BLH), que € um servico responsavel por praticas de
protecdo, promocao e apoio ao aleitamento materno. Através da distribuicdo de leite humano
aos lactentes quando a mée ndo pode amamentar, treinamentos, demonstracdes e palestras, o
BLH tornou-se um mecanismo importante em defesa da amamentacdo (ALMEIDA, 2008). Em
1989, a OMS e o UNICEF lancaram a Declaracdo Conjunta sobre o Papel dos Servigos de
Saude e Maternidades®3, onde sdo descritos os “Dez Passos Para o Sucesso da Amamentacdo”,
prescrevendo o caminho que as maternidades deveriam seguir (OMS, 1989).

Em 1990, tem-se um marco imprescindivel para o aleitamento materno no mundo. A
OMS e o UNICEF organizaram a Cupula Mundial da Infancia em Florenca, Italia, com a
participacdo de diversas organizacdes ndo-governamentais e 30 governos, incluindo o Brasil
(LAMOUNIER, 1996). O encontro internacional chamado de “Aleitamento Materno na
Década de 1990: Uma Iniciativa Global” foi baseado na “Declaracdo de Innocenti”, trazia um
conjunto de metas e objetivos claros a serem atingidos na defesa da amamentacéo. Rea (2003)
declara que o documento visava empoderar a mulher, fortalecendo a amamentacdo exclusiva
até 0s 4 ou 6 meses de vida e se possivel, com outros alimentos complementares, até os dois
anos ou mais (REA, 2003). E ainda diminuir drasticamente a morbimortalidade infantil,
especialmente nos paises emergentes (AMORIM, 2008). Para que isso ocorresse, era
fundamental que quatro acdes fossem implementadas: um comité e uma coordenacéo a favor
da amamentacédo, o cumprimento por parte das maternidades dos dez passos para 0 sucesso do
aleitamento materno, implementacdo integral do cédigo e buscar formas de preservar a mulher

trabalhadora que amamenta (REA, 2003). Deste modo, segundo a Declaracéo:

Atingir este objetivo exige de muitos paises reforgar a cultura do aleitamento
materno, defendendo vigorosamente esta pratica contra as incurses da cultura da
mamadeira. Isto requer compromisso e campanhas de mobilizacdo social, utilizando
0 prestigio e a autoridade de lideres reconhecidos da sociedade em todos os setores.
Esforcos devem ser desenvolvidos para aumentar a confianca da mulher na sua
habilidade de amamentar. Esses esforcos envolvem a remogao do constrangimentos
e influéncias que manipulam a percepcdo e o comportamento da mulher, e uma
abrangente estratégia de comunicacdo. (DECLARACAO DE INNOCENTI, 1990: 1
e?2)

Assim, a cupula e a Innocenti influenciaram grandemente a reorganizacéo do programa

em defesa da amamentacgéo no Brasil (REA, 2003).

13 Disponivel em: https://www.yumpu.com/pt/document/read/14536983/declaracao-conjunta-o-papel-especial-
dos-servicos-materno-infantis/7
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A Iniciativa Hospital Amigo da Crian¢a (IHAC) foi lancada em 1991 pela OMS, com
dois objetivos principais: mudar as rotinas hospitalares com o cumprimento dos “Dez Passos
Para o Sucesso da Amamentagdo” e ndo aceitar doac¢des de substitutos do leite materno (REA,
2003). A iniciativa encorajava financeiramente hospitais a incentivar o aleitamento materno e
reduzir os altos indices de desmame precoce (BACCO; PROGIANTI, 2008). Dessa forma, se
tornou um modelo internacional para unidades hospitalares de todo o mundo. A IHAC teve seu
inicio no Brasil em margo de 1992, como um movimento do PNIAM e do Grupo de Defesa da
Saude da Crianga (BRASIL, 2011). Ainda em 1991, foi formada a Alianca Mundial de A¢bes
Pro-Amamentacdo - World Alliance for Breastfeeding Action (WABA), coordenada pelo
UNICEF, profissionais independentes e diversas organizacdes ndo governamentais (IBFAN,
La Leche League, etc) com sede na Malasia, que buscava fiscalizar a implementacdo de
politicas decididas nos anos anteriores e instigar as discussdes a respeito do tema. Com a
fundacdo do WABA, foi instituida a primeira Semana Mundial da Amamentacdo (SMAM),
disposta entre os dias 1 a 7 de agosto, que visava trazer debates e promocao do aleitamento
materno (REA, 2003). No ano de 1993, o Ministério da Saide implantou normas basicas para
0 Alojamento Conjunto. Nesse programa, imediatamente apds o nascimento, o recém-nascido
saudavel mantém-se ao lado da mée até a alta hospitalar, durante todo o dia (BARRETO;
SILVA; CHRISTOFFEL, 2009). Ao longo dos anos, diversos programas e iniciativas foram
criadas e colaboraram para a promogdo do aleitamento materno, como a Rede Cegonhal4, o
método Mae-Canguru®®, Projetos Carteiro Amigo'® e Bombeiros Amigos da Amamentagéo®’.
Em 2012, Rede Cegonha lancou a Rede Amamenta e Alimenta Brasil que tem como
compromisso reforcar e incentivar a promocdo do aleitamento materno e a alimentacao
saudavel para criancas menores de dois anos no ambito do Sistema Unico de Satde (SUS)
(BRASIL, 2012).

Com a implementac&o de todas essas estratégias executadas pelo governo brasileiro nas
Gltimas décadas do século XX, a Taxa de Mortalidade Infantil (TMI) no pais apresentou um
acentuado declinio nos ultimos anos. Segundo dados do Ministério da Sadude, houve uma
reducdo de 59,7% nas mortes entre 1990 e 2007. O 6rgéo atribui ao aumento da pratica do

aleitamento materno como sendo um dos fatores primordiais para essa mudanca, o0 que

14 Disponivel em: https://aps.saude.gov.br/ape/cegonha#:~:text=%C3%89%20uma%20estrat%C3%A9gia
%20d0%20Minist%C3%A9rio,a0%20crescimento%20e%20desenvolvimento%20saud%C3%Alveis.

15 Disponivel em: https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/atencao_humanizada_metodo_canguru_
manual_3ed.pdf

16 Disponivel em: http://www.carteiroamigo.com.br/empresa.html

7 Disponivel em: https://www.bombeiros.ms.gov.br/bombeiro-amigo-da-amamentacao/
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intensificou a promocéo de estratégias de politicas publicas, com producéo e distribuicdo de
materiais de saude e educacdo voltados a amamentacdo (BRASIL, 2009). Para além de
programas, o Ministério da Salde investiu em campanhas, publicagdes (manuais, guias,
cartilhas), folders, cartazes, videos e documentos para divulgar e fortalecer seu discurso oficial
acerca do tema. Entre 2007 e 2010, o 6rgdo produziu por meio da sua Coordenacao-Geral de
Saude da Crianca e Aleitamento Materno, um ndmero elevado de documentos oficiais®
(BRASIL, 2011). Mais recentemente, a Lei Federal 13.435 de 2017 estabeleceu o “Agosto
Dourado”, onde o més de agosto ¢ destinado a promog¢ado da amamentagao no Brasil (BRASIL,
2017). Como Pitta (2002) afirma, a comunicacgdo publica é um tema estratégico quando se trata
de politicas publicas, sobretudo na saude publica, onde processo comunicativo visibiliza,
debate e critica os temas (PITTA, 2002).

Nessa dire¢do, Giugliani (2010) critica que muitos discursos oficiais em defesa do
aleitamento materno e dos beneficios de uma amamentacdo prolongada tém como base estudos
cientificos sobre a duracdo da amamentacdo em mamiferos. Apds mais de um século do
movimento higienista no Brasil, ainda pode-se perceber um discurso fincado nas evidéncias
cientificas e na naturalizacdo da amamentacdo, como um fendmeno puramente bioldgico
(GIUGLIANI, 2010). No discurso, a amamentacdo é vista como um ato natural, inerente a
mulher, como parte constituinte da natureza feminina. Dificilmente se leva em consideracdo o
contexto socioecondmico e cultural da méae, nem os problemas e dificuldades enfrentados ao
longo do processo (KALIL, 2015). Cadona (2010) afirma que “A mae ¢ tomada pela ciéncia
em meio a essas questdes enquanto cuidadora natural seja porque possui mamas e, portanto,
tem a possibilidade de nutrir, seja por se supor que ela possui um ‘instinto maternal’ ”
(CADONA, 2010). Abaixo, acompanharemos com maior detalhamento, as campanhas pro-

aleitamento que aconteceram no Brasil nas Ultimas décadas.

2.3.1.1 Todos pela amamentagao: campanhas pro-aleitamento

Para exemplificar as campanhas em prol do aleitamento materno listamos a seguir cinco
materiais divulgados pela Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP) com o apoio do Ministério
da Sadde para a Semana Mundial da Amamentacdo (SMAM). A SBP foi fundada em 1910 e
tem por missdo trabalhar a favor da promocéo, protecdo e apoio do aleitamento materno.

Através do seu Departamento Cientifico de Aleitamento Materno, fundado em 1980, ela realiza

18 Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/s/saude-da-crianca
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palestras, seminarios e cursos para pediatras, além de participar da elaboracdo de campanhas e
mobilizagdes sociais (SOCIEDADE BRASILEIRA DE PEDIATRIA, 2010). A “Campanha da
Madrinha”, lancada em 1999 pela SBP e que desde 2004 o Ministério da Saude também
participa, veiculava durante a Semana Mundial da Amamentacdo a préatica do aleitamento
materno exclusivo (AME) até os seis meses e a sua continuidade com a introducao de outros
alimentos até os dois anos de idade ou mais. Para isso utilizava como representacdo da mae,
mulheres famosas cujos filhos e filhas estavam no periodo de amamentacdo, procurando dessa
forma valorizar e sensibilizar a mulher. Nas campanhas, o sucesso do aleitamento materno é
de total responsabilidade da mée, confirmado pela presenca do especialista em salde da crianca
nos materiais divulgados como cartazes e folders (CADONA, 2010).

O primeiro material analisado sera o da primeira campanha (1999), que traz a atriz
Luiza Brunet e seu filho Antonio e o slogan “Amamentar é educar para a vida. Vamos

reaprender!”

O PEDIATRA E A AMAMENTACAO

O aleitamento materno d
todo pediatra, de forma e:
agua ou outros liquidos

apolo recebido pelas

A busque, sempre

que possivel, ncentivando-as,
eloglando o que ha de unca usando

expressar

da Amamentacio deste ano
educagdo de qualidade
entos apos o nascim

Semana Mundial da Amamentacao

avangos do Departamento

Amamentar ¥
é educar 1 a 7 de outubro de 1999
para a vida

to Materno da Sociedade
Participe da entidade

O LEITE MATERNO
E ALIMENTO, SAUDE E AFETO

aleitamento

dos nossos pacientes.

Sociedade Brasileira de Pediatra e
Sociedades Estaduais de Pediatria

O sucesso da amamentacéo depende
em grande parte do apolo do pediatra
profissional ma rado pelas maes
em situagdes d

Vocé esta prep ara avallar e
orientar uma mamada correta?
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A mamada correta

O PAPEL DOS PROFISSIONAIS DE SAUDE NO
ESTIMULO AO ALEITAMENTO MATERNO

DICAS PARA CASOS DE PROBLEMAS COM
A AMAMENTACAO DE SEU PACIENTE

Figura 12: Folder da Semana Mundial de Amamentacdo de 1999.
Imagem disponivel em: https://www.sbp.com.br/departamentos-cientificos/aleitamento-materno/smam-cartazes/

Cadoné (2010) analisa que, no folder produzido pela SBP, existe um movimento para
que tanto as médes como os profissionais da saude adotem a pratica do aleitamento materno.
Entretanto, o material é voltado especificamente para auxiliar o pediatra no seu papel como
estimulador da préatica. A figura do médico € vista como a detentora do saber, no que diz
respeito a suas vantagens, informacGes e até na forma de exercer o ato, como a técnica da
mamada correta (CADONA, 2010). Fischer (2001) soma a analise & questo de género, onde a
mulher é posta uma posi¢do submissa a um conhecimento que ela ndo possui, mas obtém por
meio do especialista (FISCHER, 2001). Com a circulacdo em massa desses materiais, a crenca
de que a mae é responsavel pelo sucesso no desenvolvimento das criancas, leva as mulheres a
aderirem a pratica da amamentacéo, construindo novos significados de maternidade (KLEIN,
2007).

O segundo cartaz é da Semana Mundial da Amamentacdo (SMAM) de 2005, um ano
apos o Ministério da Saude iniciar sua contribui¢do, com a participacdo da atriz Maria Paula e
sua filha, posando ao lado da modelo Vera Viel e seu bebé. Com os slogans "Até os seis meses,
seu bebé sO6 precisa de leite materno” e “Depois, ofereca outros alimentos e continue

amamentando”.
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Até os seis meses, Depois, ofereca
seu bebé so precisa outros alimentos
de leite materno. e continue
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Figura 13: Cartaz da Semana Mundial de Amamentacdo de 2005.
Imagem disponivel em: https://www.sbp.com.br/departamentos-cientificos/aleitamento-materno/smam-cartazes/

Cadona (2010) afirma que pelos discursos presentes nos materiais, a representacao de
uma maternidade ideal se ampara fortemente na valorizacdo da amamentacgéo, que nao se limita
apenas ao ato em si, mas a transmissdo por seu intermédio de amor e saude para a crianca.
Porém, a autora destaca que nao se trata de qualquer tipo de salde: € a oferecida em forma de
amor. A amamentagdo confirma a ideia que “uma boa mae amamenta, pois proporciona a
crianca muito mais do que alimento. E como se a mée se doasse para a crianca e desse a ela
algo Unico, que o seu proprio corpo produz” (CADONA, 2010). Forna (1999) descreve bem

esse fenOmeno ao falar sobre a “Mae Perfeita”:

O mito da maternidade é o mito da “Mae Perfeita”. Ela deve ser completamente
devotada néo s6 aos filhos, mas a seu papel de mée. Deve ser a mae que compreende
os filhos, que da amor total e, 0 que é mais importante, que se entrega totalmente.
Deve ser capaz de enormes sacrificios. Deve ser fértil e ter instinto maternal, a ndo
ser que seja solteira e/ou pobre, e nesse caso serd aviltada precisamente por essas
condigdes. Acreditamos que ela é a melhor, e a Gnica capaz de cuidar corretamente
dos filhos, e que eles exigem sua presenga continua e exclusiva. Ela deve incorporar
todas as qualidades tradicionalmente associadas a feminilidade, tais como
acolhimento, ternura e intimidade. Queremos que ela seja assim e é assim que
tentamos fazé-la. (FORNA, 1999: 11)

Nas campanhas reforca-se a ideia de que as criangas devem ser cuidadas por suas maes
e, que uma das principais formas, € através do ato de amamentar ao peito. Esses enunciados
estdo intimamente ligados ao ideal de mée perfeita, presentes na crenca do instinto maternal

(FORNA, 1999). Dessa forma, a obrigacédo de nutrir, cuidar e acompanhar os filhos fica toda a
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cargo da mae, ja que no ambito bioldgico ela é a cuidadora natural (CADONA, 2010). A funcéo
dos pais ou companheiros se torna insignificante, sendo apenas mais um membro da familia
responsavel por incentivar a mae a exercer a amamentacgdo (TEIXEIRA; PAIVA, 2008).
Nessas campanhas, na grande maioria das vezes, as mées séo representadas sozinhas
ou, guando acompanhadas, aparecem ao lado de outra mulher, como é o caso da campanha da

SMAM de 2008, onde Dira Paes amamenta o filho Inacio sob o olhar de sua méae, Dona Flor.

NADA MAIS NATURAL QUE AMAMENTAR.

NADA MAIS IMPORTANTE QUE APOIAR.
Amamentagdo: participe e apéie a mulher.

Figura 14: Cartaz da Semana Mundial de Amamentacdo de 2008.
Imagem disponivel em: https://www.sbp.com.br/departamentos-cientificos/aleitamento-materno/smam-cartazes/
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Com o slogan “Nada mais natural que amamentar. Nada mais importante que apoiar.”,
0 material enuncia que sendo um ato considerado natural, as maes tém a responsabilidade de
aderir a pratica. E ndo somente para garantir uma boa nutricdo e desenvolvimento ao bebé, a
amamentacdo nesse cenario é vista como a solugdo para muitas dificuldades relacionadas ao
contexto populacional. Esta se torna a garantia de um futuro melhor para a sociedade e uma
missdo a todas as maes (CADONA, 2010). Cadona (2010: 78) afirma que “As mdes sdo
convidadas a salvar o futuro da nacéo, a deixar de lado seus empregos, negociar com sua chefia,
reavaliar seus habitos, readaptar sua rotina em prol do desenvolvimento da crianga (...)”.

Na campanha da SMAM de 2010, tem-se uma mudanca em relacdo as anteriores. Com

o slogan “Amamente. D¢ ao seu filho o que hé de melhor.”, a madrinha da campanha deste ano
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foi uma mae diferente, apresentando como novidade o fato dela ndo ser famosa, 0 que era uma
constante nos Gltimos 11 anos. Seu nome era Wanessa Cristina e sua filha, Leticia Vitoria,
nasceu em um Hospital Amigo da Crianga através do Sistema Unico de Salde (SUS)
(CADONA, 2010).

Dé ao seu filho o
que ha de melhor.
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Figura 15: Cartazes da Semana Mundial de Amamentacéo de 2010.
Imagens disponiveis em: https://www.sbp.com.br/departamentos-cientificos/aleitamento-materno/
smam-cartazes/

E interessante ressaltar que um dos focos da campanha era que a mée deveria cuidar de
sua saude concomitante a do bebé, assumindo um papel de quem cuida e se cuida. No periodo
de gestacdo e lactacdo, a mulher deveria ter uma alimentacdo saudavel, sem uso de dietas,
alcool, cigarro e drogas (CADONA, 2010). Segundo Kalil (2015), a vida saudavel garantiria a
méae uma espécie de recompensa futura, com o aleitamento significando mais salde para a
crianga ao longo de sua vida, baseado em evidéncias cientificas. Enquanto que a ndo adocéo
desses habitos acarretaria em consequéncias negativas para o infante (KALIL, 2015).

A campanha da SMAM de 2021, mais recente no presente estudo, tem como slogan
“Todos pela amamentac&o. E protecdo para a vida inteira.”, em que podemos observar novas
estratégias na divulgacdo do aleitamento materno. Na imagem tem-se como a madrinha da
campanha uma mulher negra amamentando seu filho e seu companheiro oferecendo apoio. A

primeira vez que um pai/companheiro apareceu em uma campanha foi no ano de 2007, com o
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ator Thiago Lacerda. Ao longo dos anos, a presenca masculina foi ficando mais assidua, com
as ultimas quatro campanhas tendo sua participacdo. Entretanto, como explica Cadonéa (2010),
as campanhas de amamentacdo continuam seguindo uma férmula pronta e direcionada a um
modelo especifico de mée, que muitas vezes ndo contempla a realidade de todas as brasileiras.
A mae presente nas campanhas é a representacdo da trabalhadora assalariada, casada (em um
relacionamento heterossexual), usuaria do SUS e que tem suas escolhas dirigidas por
especialistas da salde que detém o conhecimento de como produzir cidaddos e cidadas
saudaveis (CADONA, 2010).

TODOS PELA

AMAMENTACAO

. E PROTECAO PARA
A VIDA INTEIRA

A amamentaco & indicada até os

is e, de forma exch nos
jeiros 6 meses da orianca. Proteger a
¢80 é responsabilidade de todos.

Figura 16: Cartaz da Semana Mundial de Amamentacéo de 2021.
Imagem disponivel em: https://www.sbp.com.br/departamentos-cientificos/aleitamento-materno/smam-cartazes/

Outro ponto em comum entre as ultimas SMAM foram os temas. A campanha de 2019
destaca o0 papel de relevancia do aleitamento com os dizeres “Amamentar ¢ importante para os
bebés, para a familia e toda a sociedade.” (SOCIEDADE BRASILEIRA DE PEDIATRIA,
2021). No ano de 2020, o slogan foi “Apoiec a amamentagdo. Proteger o futuro é papel de
todos.”, novamente ressaltando a importdncia da amamentacdo para a sociedade
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE PEDIATRIA, 2021). Deste modo, como explica Meyer
(2003), os discursos presentes no cotidiano reforcam a ideia de que determinadas atitudes
fazem parte do papel de mae, através da naturalizacdo de modos de ser que estdo intimamente

ligados a um ideal de maternidade. Assim, os campos da saude e da educacdo produzem,
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atualizam e repetem os conceitos de maternidade e de como a mulher deve se portar nesse
contexto, sendo o uso da autoridade cientifica uma estratégia no caminho da universalizacédo e
naturalizacdo desses conceitos (MEYER, 2003).

Ao lado da trajetoria dessas campanhas publicas, a industria também se mobilizava para
produzir suas campanhas para a manutencdo do aleitamento artificial através das formulas. A
expansdo dessa inddstria e sua comunicagéo, € 0 que veremos no proximo tépico, com énfase

para a empresa Nestlé que entra em foco no objeto deste estudo.

2.3.2 Na falta de leite materno, Nestlé® tem o leite certo: historia das formulas infantis no

Brasil

A prética do aleitamento materno é de enorme importancia para o bom desenvolvimento
da crianca. O leite materno possui inimeros beneficios comprovados tanto para a mae quanto
ao bebé (BRASIL, 2019). Porém, como mencionado previamente, a amamentacdo vem
sofrendo influéncias de fatores externos ao longo do tempo, aléem do campo biolégico. Entre
as causas pode-se citar a nova configuracdo do papel feminino na sociedade, a medicalizacao
da maternidade e por ultimo, o processo de industrializacdo e com ele o surgimento da industria
de leite em p6 (VENANCIO, 2008). Industria essa que faremos um breve apanhado histérico,
com enfoque na Nestlé.

A partir da segunda metade do século XVIII, com o inicio da Revolucdo industrial,
comecgou-se a observar transformacbes em diversas esferas na sociedade, em especial na
industria de alimentos (REARDON; TIMMER, 2012). Nessa época, varios estudiosos vinham
realizando pesquisas em prol de encontrar uma alternativa adequada ao leite humano (BOSI,
MACHADO, 2005). Em 1784, o medico inglés Underwood recomendou pela primeira vez o
uso do leite de vaca. Anos mais tarde, com a descoberta em 1838, de que o leite de vaca possuia
mais proteina do que o leite materno, o discurso em prol do seu uso passou a ser amplamente
disseminado. Na Inglaterra era observado que todas as mulheres que possuiam condicoes
financeiras optavam por ndo amamentar suas criangas. Foi elaborado em 1856 por Gail Borden
o leite condensado, um produto estéril e mais facilmente conservado que se adequou
perfeitamente ao momento histérico, sendo visto como um avanco para a ciéncia (REA, 1990).
Nessa mesma época, em Vevey na Suica, o farmacéutico Henri Nestlé inicia seus experimentos
em alimentacdo infantil, produzindo em 1866 uma mistura de leite de vaca, farinha de trigo e
acucar denominada "Farine Lactée”, a Farinha Lactea (REA, 1990; ALMEIDA et al., 2010).
Outras descobertas importantes para a histdria da alimentacéo artificial infantil foram feitas por
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Meyenberg em 1883 sobre a evaporagdo do leite de cabra e por Meigs em 1885, sobre a
composicao do leite humano (REA, 1990).

A farinha lactea Nestlé passou a ser produzida em escala industrial em 1897, entretanto
aempresa sé veio dominar a producdo de leite apos a sua fusdo, em 1905, com a empresa Anglo
Swiss Condensed Milk Company, detentora do leite condensado. A propaganda da Nestlé se
concentrava na narrativa de que “0 leite suico é melhor, porque as vacas suicas pastam e
respiram os ares dos Alpes” (REA, 1990). Entretanto, desde o final do século XIX, ja haviam
sido encontradas evidéncias contra o uso do leite condensado em bebés pelo seu baixo teor de
gordura, causando um desenvolvimento insatisfatorio (PLATT; DALY, 1872). Em 1894, na
Suécia, surgiu uma proposta de colocar uma adverténcia em todos os rétulos de leite
condensado, sendo considerado como provavelmente a primeira regulamentacdo em
substitutos do leite materno (REA, 1990). Coutts propds no Relatorio do Conselho de Londres
em 1911, a colocacéo de "IMPROPRIO PARA CRIANCAS" nos rétulos, adverténcia que se
mantém até os dias atuais na Gra-Bretanha. Ainda no inicio do século, especialistas buscavam
novas formas de compor ou formular leites, adequando ao uso na alimentacdo infantil. Nos
Estados Unidos, em 1915, é apresentada a férmula infantil Synthetic Milk Adapted (SMA) pelo
laboratério Wyeth. Em 1920 o produto é lancado e em 1925 a Ross apresenta a sua propria
férmula para o mercado infantil. Na Europa, a inddstria de férmulas infantis era encabecada
pela Nestlé, a alema Carnation e a inglesa Glaxo e Cow and Gate (REA, 1990).

Depois da Primeira Guerra Mundial, a Nestlé iniciou seu processo de se tornar uma
poténcia mundial. Aproveitando-se da alta demanda de produtos industrializados que o periodo
pedia, a companhia abriu diversas fabricas e mais do que duplicou sua producao. Em 1921, foi
a primeira empresa multinacional de producdo de leite em p6 a se instalar no Brasil.
Denominada no pais de Companhia Industrial e Comercial Brasileira de Produtos Alimentares,

passa a produzir em 1928 o Lactogeno, sua formula infantil (ALMEIDA et al., 2010).
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Figura 17: Propaganda de Lactogeno de 1929.
Imagem disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2018/08/propaganda-antiga
-lactogeno-nestle.html

O Lactogeno foi o primeiro leite modificado produzido para bebés no Brasil. Era um
produto obtido a partir do leite integral de vaca, com as suas propriedades nutricionais
modificadas para atender as demandas das criangas, se aproximando ao leite humano. Nessa
época, as formulas infantis eram vendidas como leite “maternizado”, procurando se posicionar
como uma alternativa ao leite materno. No caso de a mae estar impossibilitada de amamentar
por alguma razdo, ndo havia ressalvas em relacdo ao uso do leite em po, somente o seu alto
valor no mercado. Para a disseminagdo dos seus produtos no mercado brasileiro, a empresa
utilizou nesse periodo diversas pecas publicitarias, como na comemoracéo do dia das criancas
(AMORIM, 2008). No entanto, a partir da década de 1930, a divulgacdo das formulas infantis
passou a ser dirigida principalmente a comunidade médica. Eram os responsaveis por difundir
as vantagens nutricionais, a qualidade e confiabilidade do produto. Frequentemente apareciam
em propagandas médicos ao lado de familias que demonstravam a triade do sucesso: saude,
beleza e felicidade (AMORIM, 2008; ALMEIDA et al., 2010). A companhia também se
posicionava como principal responséavel pela diminuicdo dos indices de mortalidade infantil,

apesar de na epoca ndo haverem estatisticas sobre o tema:

[...] de acordo com o Servigo de Divulgagdo e Estatisticas do Departamento Nacional
da Crianca, depois do langamento dos alimentos especiais para criangas, houve
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sensivel reducdo da mortalidade infantil. Orgulhamo-nos de ter participado desta
grande vitdria, com 0s nossos produtos da linha dietética. (O CRUZEIRO, 1961: 45)

Amorim (2008) afirma que dificilmente a Nestlé tenha efetivamente contribuido em
algum grau para reducao dos indices de mortalidade infantil. Dentre varios motivos, destaca
que o leite em p6, mesmo que imbuido de propriedades nutricionais proximas ao leite materno,
ndo contém imunizantes como esse Ultimo. As condi¢fes de saneamento basico na grande
maioria das cidades brasileiras eram extremamente precérias, inviabilizando a condigéo segura
da agua a ser utilizada na diluicdo do leite, além da higienizacdo correta dos utensilios,
acarretando na sua contaminacao. Pelo alto custo do produto, maes de classes baixas poderiam
diluir excessivamente o leite, resultando em uma quantidade insuficiente de energia e
nutrientes. Unindo todos esses fatores, se tem um retrato do que levou a morte de milhares de
criancas (AMORIM, 2008).

Para consolidar os seus produtos, a companhia investiu na participacdo em congressos,
revistas cientificas, formacao de profissionais, entre outros. Estimulava produgdes académicas,
premiando os trabalhos que se destacavam na area de Puericultura e Pediatria, patrocinava
eventos cientificos, pesquisas médicas, cursos e etc, além de distribuir amostras e folhetos
explicativos de suas formulas infantis. Dessa forma, as propagandas de leite em pd visavam a
incorporar 0 médico como endossador do produto, estabelecendo seus produtos em bases
cientificas (ALMEIDA et al., 2010). De acordo com Lawrence (1994), o apelo de que os
produtos fossem “cientificamente preparados” levou a alimentacao artificial a ser adotada por
muitas mées e ser uma préatica socialmente aceita. A supervalorizacdo das formulas infantis
como sendo equivalente ao leite humano, a recomendacao de pediatras e a facilidade do preparo
levou ao aumento do uso de férmulas infantis na dieta das criangas (LAWRENCE, 1994). Para
estreitar mais o laco, ndo s6 a Nestlé mais diversas marcas ressaltaram nas pecas publicitarias
que caberia ao médico indicagdo de como preparar corretamente a formula infantil (AMORIM,
2008).

Na década de 1970, a producao de leite em pd no Brasil quadruplicou e os niveis de
amamentacao atingiram niveis alarmantes. Os profissionais de saude prescreviam o uso de
substitutos do leite materno como resposta pronta ao “leite fraco” ou a sua falta (ALMEIDA et
al., 2010). Durante essa década, Amorim (2008) destaca o discurso empregado nas campanhas
publicitarias, como na revista PAIS e FILHOS de 1971, em que se diz “Na falta de leite
materno, Nestlé tem o leite certo”, onde expressoes de “forga e saude” também se destacam na

mensagem. N&o apenas em formulas infantis, mas também na divulgacdo de seu leite em po
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integral, o leite Ninho, a Nestlé explorava em diversas revistas femininas da época os dizeres
“Fique em paz com sua consciéncia... Exija leite Ninho!” e “Saude, felicidade e leite Ninho”.
Dessa forma, sugeriam que o leite em po integral era um produto destinado a bebés de uma
faixa etdria maior, enquanto que as formulas de dirigiam aos primeiros meses de vida
(AMORIM, 2008).
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Figura 18: Propaganda de Leite em P4 Ninho de 1968.
Imagem disponivel em: https://www.memoriadapropaganda.org.br/materias/2018-50-anos-depois-
de-um-periodo-polemico/

Almeida (1998) ressalta que a ideia das pegas publicitarias dessa época era passar
confianga e tranquilidade para as maes. Enquanto o movimento higienista pregava que “a saude
de seu filho depende de vocé. Amamente”, alimentando o sentimento de culpa em relagao a
salde dos filhos, o enfoque dessas campanhas era que caso a mulher ndo conseguisse
amamentar nao teria problemas, pois “Vocé da o que vocé tem de melhor a seus filhos”. Com
isso, o leite em po se colocava como melhor opg¢do “Leite Ninho: o melhor que vocé pode lhe
dar” e “puro e necessario como o seu amor’ (ALMEIDA, 1998). Com a mudanca de
pensamento gradual de que aleitamento materno poderia ser substituido pelo aleitamento
artificial, ndo s6 a producdo de formulas infantis e leites integrais foi aumentada, como a

inddstria comegou a apostar na sua producdo novos alimentos para bebé, como papas e
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sopinhas (AMORIM, 2008). Nesse periodo, a producdo de leite em pé integral que era de 43
mil toneladas em 1970 pulou para 50 mil toneladas em 1977, enquanto a de formulas infantis
que era de 6,5 mil toneladas chegou a 26 mil toneladas nos mesmos anos (GOLDENBERG,
1988). Enquanto isso, as taxas de desmame no mundo s6 aumentavam. A exemplo o México,
que em 1960 contava com 100% dos bebés de 6 meses amamentados, enquanto que em 1970
essa taxa caiu para menos de 9% (AMORIM, 2008).

Devido a auséncia de uma legislacdo que de fato protegesse o aleitamento materno e o
vertiginoso consumo de formulas infantis, a morbimortalidade infantil disparou. O termo
“desnutri¢ao comerciogénica” foi criado em 1971 por Derrick Jelliffe, para descrever o impacto
da industria na alimentacdo infantil na satde de criancas (AMORIM, 2008). Em 1974, Mike
Muller publica seu livro intitulado “The Baby Killer”, onde faz uma dentincia a industria de

férmulas infantis, responsabilizando-os pela morte de milhares de criangas em paises pobres:

Esses resultados podem ser vistos nas clinicas e hospitais, nas favelas e cemitérios do
Terceiro Mundo. Criangas cujos corpos tém se desgastado a ponto de que tudo o que
restou € uma cabega grande em cima de um corpo enrugado e contraido como o de
um velho; criancas com uma barriga repulsiva, inchada pelo kwashiorkor.
(MULLER, 1974)

Segundo o autor, os bebés estavam morrendo gracas a introducdo de alimentacéo
artificial em detrimento da amamentagdo e 0s que sobreviviam, estavam mais propensos a

desnutricdo e doencas infecciosas (MULLER, 1974).
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Figura 19: Capa do livro The Baby Killer do autor Mike Muller publicado em 1974.
Imagem disponivel em: http://www.babymilkaction.org/archives/10278

No final da década de 1970, uma onda de manifestacbes comecou a surgir tendo como
alvo a industria de substitutos do leite. Organizacgdes internacionais e nacionais verificaram
altos indices de desnutricdo e mortalidade infantil em todo o mundo, tendo como problemaética
o aleitamento artificial (ALMEIDA et al., 2010). Diante de todas as desvantagens ja
mencionados anteriormente por Amorim (2008), como condi¢des precarias de saneamento,
contaminacdo da agua, diluicdo demasiada do leite em po, a salde das criangas vinha
apresentando graves problemas. Ainda que a Nestlé ndo fosse a Unica fabricante nesse setor,
como era a lider no mercado, a responsabilidade caiu fortemente sobre ela (AMORIM, 2008).
Na década de 1980, quatro companhias ocupavam a posi¢ao de dominio do mercado mundial
formulas infantis: a Nestlé com 31%, a AbbottRoss (15%), a Bristol - Myers - Mead-Johnson
(11%) e a Wyeth - American Home Products (11%). Entre 1986 e 1987 a Nestle, apos ter
comprado a alema Carnation, se tornou a primeira produtora de alimentos do mundo, operando
em 63 paises e nos mais diversos setores. Dessa forma, um movimento de boicote a Nestlé foi
iniciado, primeiramente nos Estados Unidos e que foi se espalhando pela Europa e América do
Sul (REA, 1990).

Em 1981, a OMS e o UNICEF criaram o Cédigo Internacional do Marketing de
Substitutos do Leite Materno, atendendo a exigéncias e pressdes de vérias organizagdes e
pessoas da sociedade. O boicote a Nestlé s foi suspenso em 1984, quando a empresa

implementou o Codigo. No Brasil, foi criada em 1988 a norma baseada no codigo internacional,
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a NBCAL. Essa normatizacdo sinalizou para a empresa e seus concorrentes que eles seriam
obrigados a mudar suas estratégias de marketing. Por exemplo, a promoc¢do comercial de
alimentos para lactentes em meios de comunicagdo e estratégias promocionais para induzir
vendas ao consumidor sofreram diversas restricfes. No caso de formulas infantis e formulas
infantis de seguimento para lactentes ¢ obrigatéria a inscricdo: “AVISO IMPORTANTE: Este
produto somente deve ser usado na alimentacéo de criangas menores de um ano de idade com
indicacdo expressa de médico ou nutricionista. O aleitamento materno evita infeccdes e alergias
e fortalece o vinculo mée e filho”. Para o caso de leite integral e similares de origem vegetal
ou mistos, enriquecidos ou ndo a inscri¢do: “AVISO IMPORTANTE: Este produto ndo deve
ser usado para alimentar criancas menores de um ano de idade, a ndo ser por indicagcéo expressa
de médico ou nutricionista. O aleitamento materno evita infec¢des e alergias e deve ser mantido
até a crianca completar dois anos de idade ou mais”. Outras resolucGes foram que os fabricantes
s0 poderiam fornecer amostras dos produtos a médicos e nutricionistas na época do langcamento
ou entdo para pesquisa, com os dizeres nos rotulos: “amostra gratis para avaliacdo
profissional”. E que s6 poderiam ser concedidos recursos financeiros e/ou materiais a
associacOes de médicos e nutricionistas, bem como entidades cientificas reconhecidas

nacionalmente, dentre outras obrigacdes (ALMEIDA et al., 2010).
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Figura 20: Embalagem da férmula infantil NAN Comfor 1.
Imagem disponivel em: https://www.nestlebabyandme.com.br/nossas-marcas/formulas-infantis/nan-800g
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Atualmente, a industria de substitutos do leite materno encontra-se em expansao.
Segundo dados de uma pesquisa da Euromonitor®® (2015), a Europa Ocidental, a Australia e a
América do Norte representam os maiores consumidores de formulas infantis no mundo. O
Brasil ocupa a décima colocacdo referente ao mercado de alimentos e produtos infantis.
Especificamente para a Nestlé, considerando todas as suas opera¢Ges no mundo, o pais ocupa
0 segundo lugar em volume e em rentabilidade e o quarto em valor (ROLLINS et al., 2016;
ALMEIDA et al., 2010). Segundo Victora (2016), quanto maior é a renda de um pais, menores
sd0 as taxas de aleitamento materno e maior é o consumo de formulas, como observa-se na
imagem abaixo (VICTORA et al., 2016):

Y
o 4
Percentage of childeen who receive any breastmilk at 12 months of age (%) L /

£ Nodata

0 30 40 S0 60 70 80 50300

Figura 21: Distribuig8o global da amamentagéo no primeiro ano de vida em 2016.
Extraida de: Victora et al., 2016.
Imagem disponivel em: https://doi.org/10.1016/S0140-6736(15)01024-7.

De acordo com Rollins (2016), as vendas mundiais de formulas infantis em 2014
ultrapassaram o total de 44 bilhdes de dblares, atraindo o interesse da industria. No entanto,
como 0s principais mercados apresentaram-se saturados, as empresas tém investido
especialmente em paises emergentes, assim como no Oriente Médio, Africa e Asia (ROLLINS
etal., 2016).

Em resumo, pode-se afirmar que a industria de alimentos infantis, incluindo a Nestlé,
promoveu incessantemente a propagacéo do aleitamento artificial atraves de suas férmulas e
leites em po, gerando uma diminuicdo na pratica do aleitamento materno e introduzindo novos

habitos na vida de milhares de familias. No capitulo seguinte, descreveremos as medidas

% Disponivel em: https://www.euromonitor.com/global-baby-food-overview-key-categories
-countries-and-trends/report
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adotadas que levaram a protecdo da amamentacdo contra praticas indevidas de marketing de
produtos para lactentes, problematizando a questdo da publicidade e propaganda desses
produtos. Assim como o surgimento das influenciadoras digitais, que ocupam o papel de

“novas mediadoras”, hoje, dos produtos substitutos do leite materno no ciberespago®.

2 Lévy (1999:92) define ciberespago como “o espago de comunicacgdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memorias dos computadores”.
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3 O QUE IMPORTA NO SEU NINHO®: LEGISLACOES DE PROTECAO AO
LACTENTE E A PUBLICIDADE DIGITAL QUE INFLUENCIA E VULNERABILIZA
A MAE

A Assembleia Mundial da Saude (AMS) e a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) séo
orgdos internacionais que apresentam grande preocupacdo com os perfis de consumo de
alimentos globalmente (GOMES; CASTRO; MONTEIRO, 2010). Nas ultimas décadas, as
mudancas no cotidiano e nas praticas alimentares foram reflexo direto das transformacoes
sociais, econdmicas e demogréaficas ocorridas em diferentes partes do mundo (HENRIQUES;
DIAS; BURLANDY, 2014). A grande difusdo do consumo de fast food, alimentos e bebidas
densamente energéticos e pobres em micronutrientes que estdo no centro das discussdes sobre
ma alimentacdo, atrelada ao crescimento da obesidade e de doencas crénicas, ocasionou
recomendaces desses 0rgdos para que governos criem regulacGes sobre o tema, especialmente
com relacdo as criancas (HENRIQUES et al., 2014; GOMES et al., 2010).

As doencas crbnicas ndo transmissiveis (DCNT) sdo responsaveis atualmente pela
grande maioria das causas de morte no mundo. Segundo a OMS, em 2008, do total de 57
milhdes de mortes no mundo, 36 milhdes de pessoas (63%) foram por DCNTs (OMS, 2010).
O modo de vida, as praticas alimentares e a atividade fisica sdo as principais condicionantes
consideradas para esse levantamento. No contexto brasileiro, esse dado atinge 72% da
populacéo, estando fortemente presente nos grupos sociais mais pobres e vulneraveis. Estudos
demonstram, especialmente nos primeiros anos de vida, que uma alimentacao inadequada pode
levar a efeitos permanentes no crescimento, no metabolismo e na programacao metabdlica,
causando uma predisposicdo a obesidade e a DCNTs como diabetes, problemas
cardiovasculares, problemas renais e outros (HARTUNG; KARAGEORGIADIS, 2017;
HENRIQUES et al., 2014).

Segundo Henriques et al. (2014), especialistas em nutricdo afirmam que, dentre
diversos fatores, um que se destaca na formagdo de um ambiente obesogénico sdo os meios de
comunicacdo. E sugerido que a mediacdo de uma nutricio inadequada pelas midias tem
dificultado a adocdo de escolhas adequadas e saudaveis, gerando preferéncias alimentares a
alimentos considerados ndo benéficos. Nesse cenario, uma estratégia para proteger 0s
consumidores, particularmente o publico infantil que é o mais vulneravel aos apelos de
marketing, é a regulamentacdo da propaganda e da publicidade de alimentos (HENRIQUES et
al., 2014). As criangas ainda ndo possuem maturidade cognitiva suficiente para entenderem os
apelos publicitérios presentes nas promogdes da alimentacdo. H4 evidéncias que o marketing
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impacta nas suas preferéncias alimentares, suas escolhas e ainda a decisao de compra dos pais
por produtos com exacerbado uso de acucar, gordura e sal (EDITORES, 2011).

Com o levantamento do tema a nivel global, vérios paises vém adotando medidas
regulatérias para a publicidade de alimentos. Sejam regulamentos mais abrangentes ou
especificos, proibindo ou restringindo a propaganda de produtos considerados ndo saudaveis,
o0 horéario e o local de sua veiculacdo ou mesmo vedando totalmente qualquer publicidade
voltada a criangas. Como exemplo, na Noruega a publicidade de produtos e servicos é proibida
para criancas menores de 12 anos, além da publicidade durante os programas infantis. Na
Inglaterra, é proibido o uso de mascote para andncios de alimentos e as campanhas publicitarias
de produtos ou servigos ndo podem menosprezar ou inferiorizar a crianga por ndo consumir o
produto. Na Alemanha, os programas infantis sao proibidos de possuirem intervalos comerciais
e hd um limite méximo de 20 minutos por dia para publicidade infantil que s6 podem ser
utilizados apos as 20 horas. O Canada possui um moderno sistema de autorregulamentacao
publicitaria, com destaque para a proibicdo de publicidade com bonecos, pessoas ou
personagens conhecidos, exceto para campanhas sobre salde, boa alimentacdo, educacao,
cultura, entre outros (EDITORES, 2011; HENRIQUES et al., 2014; NOGUEIRA, 2016).
Diante dessas circunstancias, grandes empresas multinacionais produtoras de bebidas e
alimentos processados, como a Nestlé, Coca-Cola, PepsiCo e Unilever, firmaram acordos
conjuntos para adotar medidas restritivas para a publicidade dirigida ao publico infantil nos
paises da Unido Europeia (UE) e Estados Unidos. Diferentemente do seu posicionamento em
outros paises como no Brasil, México e paises de fora da UE, onde ndo ha comprometimento
ou ele é menos efetivo (GOMES et al., 2010).

A publicidade infantil é caracterizada por toda e qualquer comunicacdo comercial para
a promocdo de produtos e servigos, independente do veiculo utilizado. As estratégias
empregadas nesse tipo de comunicagdo voltada para os alimentos impactam nas rotinas
alimentares e no crescimento das taxas de obesidade e sobrepeso infantis, além de fomentar o
debate em torno da vulnerabilidade da crianca. Criancas e adolescentes possuem um
ordenamento juridico especial de protecao e cuidado por serem reconhecidos como pessoas em
um processo de desenvolvimento cognitivo, biolégico e emocional em evolugdo. O estudo
“Children and television advertising: a critical Study of international research concerning the
effects of TV: commercials on children” realizado por Erling Bjurstrom (1994) revela que as
criancas ndo possuem ferramentas para compreender as mensagens publicitarias direcionadas
a elas, ndo conseguindo distingui-las da programacdo e sequer assimilar o seu carater
persuasivo (HARTUNG; KARAGEORGIADIS, 2017; BJURSTROM, 1994). Segundo o
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Conselho Federal de Psicologia do Brasil, as criancas ainda ndo possuem a sofisticacao
intelectual para avaliar criticamente os discursos publicitarios. Até os 12 anos de idade, podem
ser induzidas ao erro por ndo possuirem as ferramentas necessérias para compreender a
realidade, ndo tendo a mesma capacidade de resisténcia mental e compreensdo que um adulto
e nao possuem condigdes de confrontar a pressao exercida pela publicidade no que se refere ao
consumo (CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA, 2008).

Ao longo dos anos no Brasil, vem se observando novas medidas regulatérias no &mbito
da publicidade voltada para a alimentacdo infantil. De acordo com Hartung et al. (2017), o
governo ocupa o papel central, tendo em vista proteger o interesse do publico consumidor e
coibir possiveis conflitos de interesses. Deste modo, no ambito legislativo federal, estadual,
distrital e municipal tramitam diversos projetos de lei que visam regulamentar a publicidade
direcionada a criancas. Na esfera executiva, varias medidas vém sendo tomadas por meio do
Ministério da Saude que em 1999, através da Politica Nacional de Alimentacdo e Nutri¢do
(PNAN), apresentava preocupacdo com a prevencdo e o controle de doencas associadas a
alimentacdo e nutricdo (HARTUNG et al., 2017). Essa politica tem a missdo de aprimorar as
condicOes alimentares, nutricionais e de salde da populacdo brasileira mediante a promocéo
de praticas alimentares saudaveis e adequadas e também a promocdo e protecdo da salde,
prevencdo, diagndstico e tratamento de agravos. Outra politica direcionada a nutri¢cdo adequada
das criancas é a Politica Nacional de Atencdo Integral a Saude da Crianca (PNAISC), que
promove, protege e apoia o aleitamento materno e a alimentagdo complementar saudavel da
gestacdo até os 9 anos de idade (BRASIL, 2019).

No inicio desse século, a Coordenacdo-Geral da Politica de Alimentacdo e Nutricdo
(CGPAN) do Ministério da Sadde, elaborou um documento®* que coloca como prioridade do
governo brasileiro a regulagéo da publicidade de alimentos infantis no &mbito da saude publica
(HARTUNG et al., 2017). Em 2005, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
iniciou a sua regulamentacdo da publicidade de alimentos ndo saudaveis e de bebidas de baixo
valor nutricional, com a elaboracdo da proposta de texto da Consulta Pablica n® 71/2006
publicada em 200622 que versava da oferta, propaganda, publicidade, informagdo e outras
praticas para promocao e divulgagdo desses alimentos. Apds quatro anos da sua publicacdo, o
documento foi aprovado pela a Resolucdo da Diretoria Colegiada n°® 24/2010 depois de

amplamente discutido e modificado e com a exclusdo do titulo sobre a publicidade infantil.

2L Disponivel em: http://189.28.128.100/nutricao/docs/geral/obesidade2004.pdf
22 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/01_consulta_publica_71.pdf
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Apesar do avango que representava, a Resolucdo foi suspensa por liminar da Justica Federal de
Brasilia ap6s 11 acbes judiciais terem sido propostas por associacdes representativas de
empresas, entre eles a Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABIA) e o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) (HARTUNG et al., 2017,
HENRIQUES et al., 2014). O PNAN em sua edicao de 2012 reforcou o controle e regulacdo
dos alimentos, destacando a importancia do monitoramento da publicidade de alimentos para
proteger o consumidor de préaticas potencialmente abusivas (HARTUNG et al., 2017).

A Resolugédo n.° 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente
(CONANDA) de 2014, fundamentada no Estatuto da Crianca e Adolescente (ECA) e na
Constituicdo Federal, instituiu o que é publicidade infantil abusiva no seu artigo 2.° caput e

incisos:

Art. 2.° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento da
crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicagdo mercadoldgica a crianga, com a intencgdo de persuadi-la para o consumo
de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos:
I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de mdsicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

111 - representacdo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VII - bonecos ou similares;

VIII - promogdo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil; e

IX - promogdo com competi¢des ou jogos com apelo ao publico infantil. (BRASIL,
2014: 1)

O CONANDA ¢ um orgao oficial, colegiado e permanente criado em 1991 pela Lei n.°
8.242, de carater deliberativo e composicdo paritaria, com competéncia para elaborar e
fiscalizar normas gerais que exercitem 0s objetivos da politica nacional de atendimento dos
direitos da crianga e do adolescente (NOGUEIRA, 2016). Em 2016 foi instituida a lei n°
13.2572%, 0 Marco Legal da Primeira Infancia, que define como prioridade a satde, nutricéo e
alimentacéo para as acOes de protecdo social a criancas dessa fase (BRASIL, 2019). E o Plano
Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional (PLANSAN) para os anos de 2016-2019,
monitorou projetos de lei sobre publicidade de alimentos e a “regulamentacdo da propaganda,

publicidade e promocdo comercial de alimentos e bebidas processados e ultraprocessados em

2 Disponivel em:http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2015-2018/2016/Iei/I13257.htm
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equipamentos das redes de educacéo e saude, pablicos e privados, equipamentos de assisténcia
social e 6rgéos publicos” (HARTUNG et al., 2017).

Assim, é possivel concluir que a industria de alimentos e a publicidade infantil, em
atencdo voltada para a alimentacdo na infancia, estdo no foco de discussGes nacionais e
internacionais. Poréem, como apresentado, existem restricdes previstas na legislacdo voltada a
esse tipo de publicidade, ainda que com algumas lacunas e a necessidade de discussdes e
aprimoramentos. Logo, o foco das indUstrias de alimentos infantis, com o avanco das garantias
de protecdo a infancia, passou a ser, 0s responsaveis diretos e legais das criancas, com destaque
a mae que estruturalmente € a encarregada de prover a alimentacdo adequada do infante. Neste
ambito, entraremos na discussdo da medida regulatéria brasileira onde esta inserido o objeto
deste trabalho, a NBCAL.

3.1 O Ministério da Saude informa: a legislacio NBCAL

No cenario brasileiro, as aces que buscam promover a saude integral da crianga € a
reducdo da morbimortalidade infantil s&o tratadas como prioridades pelo governo. Uma das
principais politicas que se destina a diminuicdo da mortalidade no primeiro ano de vida é a de
incentivo ao aleitamento materno. No Brasil ela esta apoiada nos pilares de apoio, promocdo e
protecdo a pratica da amamentacdo exclusiva até os 6 meses e complementada até os 2 anos de
idade ou mais. Dessa forma, pretende-se reduzir a desnutri¢cdo, a mortalidade e as doencas
crbnicas ndo transmissiveis na fase adulta, melhorando a qualidade de vida (MONTEIRO,
2006).

Para promover, incentivar e proteger o direito das mulheres a amamentacdo foi criado
em 1988 a Norma para Comercializacdo de Alimentos para Lactentes (NCAL), como uma
resolucdo do Conselho Nacional de Salde, baseada no Cddigo Internacional do Marketing de
Substitutos do Leite Materno. Este documento foi elaborado apds meses de discussdo pelo
Ministério da Satude com a participacdo de outros 6rgédos, como a Associacdo Brasileira das
Industrias de Alimentos (ABIA), a Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP) e a Rede
Internacional em Defesa do Direito de Amamentar (IBFAN) (ARAUJO et al., 2006). Contudo,
em 1990, ap6s o Programa Nacional de Incentivo ao Aleitamento Materno (PNIAM) realizar
diversos treinamentos sobre a norma pelo pais, foram constatadas dificuldades de compreenséo
e aplicacdo na pratica, possibilitando varias interpretacdes, além da rigidez com os alimentos
ndo se aplicar a produtos como bicos e mamadeiras (MONTEIRO, 2006). Assim, um seminario
nacional foi realizado com o objetivo de discutir e encaminhar propostas de modificagdes para
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torna-la mais clara e passivel de controle. A revisdo foi aprovada em 12 de outubro de 1992
como a Norma Brasileira para Comercializacdo de Alimentos para Lactentes (NBCAL),
também como uma resolugdo do Conselho Nacional de Satde (ARAUJO et al., 2006;
MONTEIRO, 2006).

Entre 1999 e 2000, foi realizado um novo monitoramento pela Area de Aleitamento
Materno do Ministério da Saude durante a aplicacéo de cursos sobre a norma em varios estados
brasileiros, que revelou infragcdes graves em relacdo a alimentos infantis, chupetas, bicos e
mamadeiras. Desse modo, foi iniciada a segunda reviséo da norma brasileira com a formacao
de um grupo de trabalho onde participaram os 6rgaos do governo, representantes da industria
de alimentos, bicos, chupetas e mamadeiras, organizacdes ndo governamentais como a
Organizagdo Pan-Americana da Saude (OPAS), UNICEF e IBFAN, universidades e
associacOes de classe. Apo6s longa discussdo, foi aprovada a Norma Brasileira de
Comercializacdo de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira Infancia e de Bicos,
Chupetas e Mamadeiras (NBCAL), composta por trés documentos: a Portaria MS 2.051%4, de
8 de novembro de 2001 e as Resolucdes da Diretoria Colegiada (RDC) 2212 e 2222, de 5 de
agosto de 2002 (ARAUJO et al., 2006; MONTEIRO, 2006). A Portaria tem o objetivo de
regulamentar a producdo de material educativo e técnico-cientifico sobre alimentacédo infantil
nas promogcdes comerciais dos produtos que competem com o aleitamento e também a atuacéo
dos fabricantes, profissionais de salde e suas entidades de classe. J& as RDC abordam a
promocdo e comercializacdo de bicos, chupetas, mamadeiras e protetores de mamilo, tratando
também da promocdo e comercializacdo dos alimentos para lactentes e criancas de primeira
infancia (BRASIL, 2009).

A NBCAL 2001/2002 trouxe diversos avangos em relacdo as edicBes anteriores,
acarretando mais rigor e aplicabilidade aos documentos. Dentre elas, a abrangéncia de novos
produtos no mercado, estratégias de comunicagdo recentes como a internet e 0 merchandising,
a melhora na regulamentacdo da comercializa¢do e da propaganda de alimentos para lactentes
e outros. Consequentemente, o documento ficou mais preciso e de facil interpretagéo,
reprimindo o marketing agressivo das industrias (MONTEIRO, 2006). Por exemplo, a Portaria
Conjunta n® 2.051/2001 estabelece que:

24 Disponivel em: https://bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/gm/2001/prt2051_08_11 2001.html

% Disponivel em: https://ovsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/anvisa/2002/res0221_05_08_2002.html
% Disponivel em: https://bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/anvisa/2002/res0222_05_08_2002.html
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Art. 1° O objetivo desta Norma é contribuir para a adequada nutrigdo dos lactentes e
das criangas de primeira infancia por intermédio da:

| - regulamentacdo da promocdo comercial e orientacdes do uso apropriado dos
alimentos para lactentes e criancas de primeira infancia, bem como do uso de
mamadeiras, bicos e chupetas;

Il - protecdo e incentivo ao aleitamento materno exclusivo nos primeiros 6 meses de
vida;

Il - protecdo e incentivo a continuidade do aleitamento materno até os 2 anos de
idade, ap0s a introdugdo de novos alimentos na dieta dos lactentes.

Art. 2° Esta Norma aplica-se & promogdo comercial e as orientagdes de uso dos
seguintes produtos, fabricados no Pais ou importados:

| - formulas infantis para lactentes e formulas infantis de seguimento para lactentes;
Il - férmulas infantis de seguimento para criancas de primeira infancia;

111 - leites fluidos, leites em po, leites modificados e os similares de origem vegetal;
IV - alimentos de transicéo e alimentos & base de cereais indicados para lactentes e
ou criancas de primeira infancia, bem como outros alimentos ou bebidas a base de
leite ou ndo, quando comercializados ou de outra forma apresentados como
apropriados para a alimentacdo de lactentes e de criangas de primeira infancia;

V - formula de nutrientes apresentada e ou indicada para recém-nascido de alto risco;
VI - mamadeiras, bicos e chupetas. (BRASIL, 2001)

Destaca-se ainda o estabelecimento da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) como orgdo responsavel e fiscalizador para o cumprimento dessa legislacao, ja que
ela detém o poder para notificar e punir os casos inadequados (BRASIL, 2009). Em 2002 e
2003, para a divulgacdo da norma reformulada foram realizados 24 cursos pelo pais,
instrumentalizando diversos profissionais (MONTEIRO, 2006).

Em 3 de janeiro de 2006 foi aprovada e publicada a Lei Federal n® 11.265%" , que assim
como a NBCAL, visa proteger e incentivar o aleitamento materno exclusivo até os 6 meses e
continuado até os 2 anos de idade ou mais e regulamentar a promogdo comercial e 0 uso
apropriado de alimentos para criancas da primeira infancia. Como lei, ela passa a atuar nao
apenas no campo normativo, mas de fato aplicando as penalidades para quem a infringir.
Entretanto, apesar de representar um marco importante na protecdo da amamentacdo, sendo
considerada uma conquista no ambito da protecdo legal, ela trouxe retrocessos como a nao
contemplagéo de produtos como os protetores de mamilo, a ndo mengéo aos leites de diversas
espécies animais, a dubiedade na doacdo de amostras de produtos a profissionais e servicos de
saude, entre outras. Ndo obstante, a lei ndo revoga as normas anteriores que compdem a
NBCAL, dessa maneira, as empresas continuam obrigadas a cumprir as suas determinacoes,
exceto o que for conflitante com a mesma por ser hierarquicamente superior. A titulo de

comparagéo, no que se refere a promocao comercial de alguns produtos, tanto a lei quanto a

27 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/lei/111265.htm#:
~:text=LE1%20N%C2%BA%2011.265%2C%20DE%203%20DE%20JANEIRO%20DE%202006&text=Regula
menta%20a%20comercializa%C3%A7%C3%A30%20de%20alimentos,de%20produtos%20de%20puericultura
%?20correlatos.
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NBCAL a permitem desde que considerados alguns critérios. Para a promocéo de férmulas
infantis de seguimento para criancas de primeira infancia e os leites fluidos, leites em po, leites
modificados e similares de origem vegetal € permitida pela lei com a inclusdo dos seguintes
dizeres: “O Ministério da Saude informa: o aleitamento materno evita infec¢des e alergias e é
recomendado até os 2 anos de idade ou mais”. Contudo, antes mesmo da regulamentacgdo da
Lei n® 11.265, foi aprovada a MP n° 350/07 que foi convertida depois na Lei n® 11.474/07, que
substituiu nos rétulos das formulas infantis e dos leites em geral, a expressao “O Ministério da
Satde Adverte” por “Aviso Importante”, justificando que “este ¢ mais educativo e nao
atemoriza nem prejudica o consumo desses produtos por parte da populagao” (BRASIL, 2009).
Posteriormente, ainda apresentou avancos e retrocessos, com a sua regulamentacdo inicial pelo
Decreto n° 8.552/2015%, revogado pelo Decreto n° 9.579/2018%° (MIRANDA; CASTILHO,
2020).
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Figura 22: Exemplos de produtos em que a expressao “O Ministério da Saude Adverte” se manteve.
Imagem disponivel em: https://www.sonoramababy.com.br/produto/kit-mamadeiras-petala
-avent-125ml-e-260ml-transparentes

28 Disponivel em: https://www.in.gov.br/materia/-/asset_publisher/Kujrw0TZC2Mb/content/id/
30174522/d01-2015-11-04-decreto-n-8-552-de-3-de-novembro-de-2015-30174511

2 Disponivel em: https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/2018/decreto-9579-22-novembro
-2018-787359-norma-pe.html
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Figura 23: Exemplos de produtos em que a expressdo “Aviso Importante” foi incorporada.
Imagem disponivel em: https://www.drogaosuper.com.br/produto/105730/leite-em-po-
formula-infantil-enfamil-premium-fase-1-800g

Desse modo, compde a NBCAL atualmente a Portaria MS n. 2.051/2001, as RDC 221

e 222 e a Lei n. 11.265/2006, que possuem o0s instrumentos legais para regulamentar em

conjunto a promogcdo e a venda dos produtos no comércio varejista, inclusive em farmacias e
drogarias (MIRANDA; CASTILHO, 2020). Abaixo, Miranda e Castilho (2020) criaram uma

tabela com o histérico dos instrumentos criados:

Norma

Orgéo Emissor

Contetdo

Programa Nacional de Incentivo
ao Aleitamento Materno (PNIAM)
- 1985

Ministério da Saude

Estratégias de acdo nas areas de
educagdo e satde, no controle
estatal da propaganda de alimentos
infantis e leis de protecdo a nutriz.

Norma para Comercializagdo de
Alimentos para Lactentes (NCAL)
- 1988

Conselho Nacional de Salde

Incluia os requisitos preconizados
pelo | Cadigo Internacional de
Comercializacdo de Substitutos do
Leite Materno.

Norma Brasileira para
Comercializacdo de Alimentos
para Lactentes (NBCAL) - 1992

Conselho Nacional de Salde

Modificou a primeira e alterou os
requisitos de abrangéncia,
promocédo comercial, rotulagem,
qualidade e da distribuicdo de
amostras.

Norma Brasileira para
Comercializacdo de Alimentos
para Lactentes (NBCAL) -
2001/2002

Ministério da Salude e Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria

Conjunto de normas brasileiras
que alteraram todos os pontos da
versao anterior.

Lei n. 11.265/2006

Agéncia Nacional de Vigilancia

Regulamenta a comercializaco de
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Sanitaria alimentos para lactentes e criangas
na primeira infancia e também de
produtos de puericultura e
correlatos.

Tabela 01: Normas brasileiras sobre comercializacdo de alimentos para lactentes.
Disponivel em: Miranda e Castilho (2020)

Atualmente, tramita no Senado Federal o Projeto de Lei n° 3828%° de 2019 que busca
alterar a Lei n® 11.265 para incluir a rotulagem, embalagem e promocgao comercial de composto
lacteo. Na sua ementa ela procura instituir o que € o composto lacteo, assim como determinar
que os seus rotulos e promogdes comerciais tenham a informacéo de que ele ndo substitui o
aleitamento materno e ndo deve ser utilizado na alimentagéo de criangas menores de um ano.
Ainda versa que os rétulos e embalagens dos compostos se diferenciem de outros produtos
destinados a criancas. Deste modo, mesmo com a cria¢do de codigos, leis e normas no Brasil e
no mundo, para promover e apoiar as mulheres na amamentacdo e estabelecer restri¢cbes na
propaganda dos substitutos do leite materno, é necessario e fundamental que hajam rotinas
sistematicas de vigilancia e fiscalizagdo a fim de garantir o cumprimento das legislagdes. A
ANVISA e as vigilancias sanitarias estaduais e municipais tém papel central na fiscalizacdo
das normas existentes, contribuindo para que se alcance as taxas preconizadas pela OMS de
amamentacdo exclusiva até os 6 meses de idade (MIRANDA; CASTILHO, 2020).

Porém, essa fiscalizacdo e o estabelecimento das restricdes na publicidade de
substitutos do leite materno passam hoje por diversos desafios, entre eles, o do surgimento e
destaque de mediacdes que essas legislacdes ndo conseguiram prever, por exemplo, 0 avanco
da publicidade nas plataformas digitais e a evidéncia da figura do influenciador digital como
“novo mediador” dessa relagdo entre publicidade, alimentacao infantil e maes lactantes. Nos
proximos topicos, abordaremos essas questdes e 0 seu impacto no cotidiano dos responsaveis

das criangas, com atencdo a figura da mae.

3.2 Aqui quem fala é ela: publicidade no meio virtual, vulnerabilidade da “mulher-méae”

e influenciadores digitais

Se, de um lado, as legisla¢cdes avangaram no sentido de conter um avango agressivo do
marketing no que diz respeito a promocao de produtos industrializados na alimentacao infantil;

por outro, a publicidade, a medida que novas tecnologias foram sendo desenvolvidas, ndo

30 Disponivel em: https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/137513
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apenas encontrou novos formatos, publicos, canais, mas, igualmente, alternativas e espacos
para ampliar sua atuacdo, entre eles a internet e suas plataformas. A rede passou por um
processo de apropriacdo pelos seus usuérios e nos dias de hoje, € uma potente ferramenta que
estd em expansdo e revolucionando a sociedade contemporénea (MARTIN, 2013; SILVA,
TESSAROLO, 2016), a comunicacéo e a industria.

Nesse cenario, as plataformas digitais estdo no centro de uma nova configuracédo
cultural, ao qual Lemos (2005) nomeia como “ciber-cultura-remix™!. Esta surgiu no inicio
deste seculo, através das recentes tecnologias de informacdo e comunicacdo que Ssao
responsaveis por alterar os processos de comunicacgéo, de producéo, de criacdo e de circulacao
de bens e servigos. Dentro da cibercultura, o autor propde trés leis fundadoras: a liberacdo do
polo de emissdo, onde as vozes e discursos adquirem espaco; o principio de conexao em rede,
onde a conectividade generalizada € o destaque e ela se faz presente de maneira mais ampla; e
a reconfiguracédo de formatos midiaticos e praticas sociais, onde ndo ha a l6gica da substituicdo
ou do aniquilamento, mas a modificacdo das estruturas sociais, das instituicdes e das praticas
comunicacionais (LEMQOS, 2005).

Deste modo, Lemos (2005) resume:

A nova dindmica técnico-social da cibercultura instaura assim, ndo uma novidade,
mas uma radicalidade: uma estrutura midiatica impar na histéria da humanidade onde,
pela primeira vez, qualquer individuo pode, a priori, emitir e receber informacgéo em
tempo real, sob diversos formatos e modulagdes, para qualquer lugar do planeta e
alterar, adicionar e colaborar com pedacos de informacdo criados por outros.
(LEMOS, 2005:2)

Com o surgimento da cibercultura, foi possivel ndo apenas pensar novas formas de
comunicagdo como encontrar outras maneiras de se conectar aos usuarios. Carniello e Assis
(2009) ressaltam que, com a popularizagdo do computador, 0s meios de producao se tornaram
acessiveis tanto aos anunciantes quanto aos consumidores, ao qual antes eram restritos as
empresas de comunicagdo; com a multiplicagdo dos meios de comunicagdo houve uma
segmentacgéo dos canais, gerando uma pulverizacédo da audiéncia; e tanto o consumidor como
a audiéncia adotaram novos padrdes culturais, incluidos na cultura digital (CARNIELLO;
ASSIS, 2009). Na maternidade, por exemplo, essas modificacdes se tornaram perceptiveis,

possibilitando a identificacdo de uma participagéo cada vez maior de maes nas redes virtuais,

31 Lemos (2005:1) nomeia de cibercultura as “relagdes entre as tecnologias informacionais de comunicagio e
informacdo e a cultura, emergentes a partir da convergéncia informatica/telecomunicacdes na década de 1970.
Trata-se de uma nova relagio entre as tecnologias e a sociabilidade, configurando a cultura contemporanea”.
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ambiente onde buscam informacao, apoio, suporte emocional e legitimacéo a respeito do ser
mae (PINHEIRO, 2014). Uma répida busca no Google sobre “perfis de mae” mostra mais de
75 mil resultados de sugestdes de contas de mées no Instagram® e, se colocado “canais de
maes”, 0 nimero aumenta para mais 125 mil resultados com indmeras sugestdes de canais de
maes no Youtube*3. Ou seja, através da mudanca de padréo cultural, as maes passaram a ocupar
um novo local no contexto comunicacional, onde de fato possuem um papel ativo nessas
plataformas.

A publicidade ndo alheia as inovagdes nas praticas de comunicacdo e as modificagdes
que apareceram a partir desses multiplos usos das novas tecnologias, procura se apropriar e se
posicionar frente essas mudancgas para perpetuar seu espaco no mercado. Deste modo, no
contexto do objeto deste trabalho, a publicidade de alimentos infantis procura novos caminhos
para se relacionar com a mée lactante, buscando no ambiente digital diferentes formas de se
comunicar. Para isso, Carniello e Assis (2009) destacam que uma série de transformacdes no
mercado publicitario precisaram ocorrer e ocorrem até os dias de hoje, impulsionadas pelos
desafios impostos pela cibercultura (CARNIELLO; ASSIS, 2009). Nesse sentido, Pecini
(2018) corrobora afirmando que:

[...Janogdo de Web 2.0 — “a web como plataforma” (O’REILLY, 2005) — representou
um novo sopro de otimismo sobre o potencial revolucionario da Internet. A
popularizagdo de sites cujo conteldo era produzido pelos usuarios — 0s maiores
exemplos sdo Facebook e YouTube — tiraram os portais de noticias do topo da
audiéncia da web e quebraram sua légica de atuacdo que envolvia o controle estrito
das informag0es publicadas em suas paginas e estratégias para manter os internautas
em seus dominios. (PECINI, 2018:2)

Com a criacdo de uma multiplicidade de possibilidades de distribuicédo e de producéo
de mensagens, os publicitarios passaram a vislumbrar um cenario completamente novo. Assim,
surge como uma das estratégias o compartilhamento de referéncias culturais comuns entre
quem anuncia e quem consome, acarretando uma descentralizacdo do fazer publicitario. Nesse
caso, o consumidor/usuério seria como um aliado da pega publicitaria por possuir um rol de
referéncias comuns ao realizador (CARNIELLO; ASSIS, 2009). Para a industria de substitutos

do leite materno, esse compartilhnamento se torna possivel com as mées lactantes pois, com elas

32 Instagram é um aplicativo de rede social feito para compartilhar fotos e videos. Foi criado em 2010 por Kevin
Systrom e Mike Krieger e possui 1,22 bilhdes de usuarios ativos em 2021. Disponivel em: https://bit.ly/3IfNI1JZ
33 Youtube é uma rede social de compartilhamento de videos e conhecido como o segundo maior mecanismo de
busca apds o Google. Criado em 2005 por Jawed Karim, Chad Hurley, Steve Chen possui 2,29 bilhdes de
usuarios em todo 0 mundo. Disponivel em: https://bit.ly/3I1fN1JZ
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estando mais presentes nas redes, as oportunidades de interacdo, promocao e produgdo conjunta
se multiplicam. Contudo, essa e outras estratégias que possibilitam diversas atuacfes da
publicidade, em contrapartida, desencadeiam, igualmente, espacos de exposicdo para essas
maes onde elas se tornam mais suscetiveis aos apelos publicitarios.

Deste modo, mediante o advento da cibercultura, a publicidade de substitutos do leite
materno encontra possibilidades (plataformas, redes sociais, ferramentas de streaming®¥) para
mediar novas relagdes com as mées lactantes e promover seus produtos industrializados, onde
essas maes passaram a se comunicar. Entretanto, também é um espago em que elas se tornam

vulneraveis, como veremos no topico seguinte.

3.2.1 S6 quem ¢ mae sabe: redes sociais e a vulnerabilidade da “mulher-mae” no espaco de

consumo digital

Como visto, a tecnologia propiciou que 0s usuarios participassem da criacdo e do
compartilhamento de informagdes em seus circulos de convivéncia. Na internet, € possivel que
0s consumidores/agentes produzam conhecimentos de forma colaborativa (MOURA, 2018;
SILVA; TESSAROLO, 2016). A publicidade de substitutos do leite materno, atenta a essas
mudancas e com a sua atencdo voltada para as plataformas digitais, se utiliza do
compartilhamento de referéncias culturais para se conectar as mées lactantes. Porém, essa
mesma estratégia acarreta em uma mde lactante muitas vezes confusa, ansiosa e até culpada
devido ao numero imenso de solucbes e ofertas de produtos. Ou seja, no contexto em que a
publicidade usa a mae lactante como aliada na sua comunicacdo, ele também a torna vulneravel,
como veremos com 0s autores Riemenschneider e D’Aquino (2017). Dessa forma, as redes
sociais®® possuem um papel importante de promover acesso a informacdo de qualidade,
principalmente para um publico que se encontra mais vulneravel, como € o caso de mulheres
que acabaram de se tornar maes.

Riemenschneider e D’ Aquino (2017) versam no seu artigo “Maternidade, Redes Sociais
e Sociedade de Consumo: Vulnerabilidade ou Empoderamento da Lactante?” sobre a
vulnerabilidade da “mulher-mae”, onde a sociedade de consumo procura tirar proveito do

momento sensivel que é o inicio da maternidade e tenta desacreditar a mulher como mae a

34 streaming como Spotify, Youtube, Netflix. As mées estdo presentes nesses espagos, por exemplo, com os
contetdos de podcast, documentarios, etc.

3 De acordo com Pecini (2018), as redes sociais sdo um dos principais mecanismos de publicacio e divulgacdo
de conteldo, possibilitando a extracdo de dados e gerando valor econdmico as plataformas (PECINI, 2018)
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partir das ddvidas e questionamentos gerados por esse momento totalmente novo e
desconhecido. Segundo as autoras, como a atual geracao de mées ja cresceu imersa no modelo
capitalista, onde o consumo de bens e servicos é incentivado avidamente pela publicidade, a
maternidade exercida por elas sofre fortes impactos das mensagens propagadas, tanto no seu
comportamento como em seus atos de consumo. Dispondo da fragilidade que o momento
proporciona, o mercado busca impor condutas e comportamentos que levem a “mulher-mae”
ja vulneravel a se questionar sobre sua capacidade de cuidado e protecdo da crian¢a, 0 que se
torna extremamente valioso, uma vez que é nesse momento em que € oferecido a elauma ampla
gama de solugdes, traduzida em produtos e servicos (RIEMENSCHNEIDER; D’AQUINO,
2017). Davies et al. (2010) explicam que a publicidade e o marketing tém um papel
significativo na construcdo da maternidade idealizada, amplificando as vulnerabilidades destas
consumidoras, ao invés de alivia-las. Em uma perspectiva mercadoldgica, ao se tornar mée, a
mulher se transforma em um novo tipo de consumidor. Novas categorias de produtos adentram
em sua rotina, fazendo com que o mercado foque sua comunicacdo nessa nova consumidora
(DAVIES et al., 2010). Assim, a promogdo e a publicidade tanto reforgam como criam novos
ideais de maternidade.

Em contrapartida, para as autoras (2017), as redes sociais propiciam um ambiente em
que a mée vulneravel pode procurar informacGes sobre diversos temas da maternidade, como
as diretrizes mundiais de aleitamento materno e também trocar experiéncias com outras maes
que estao passando pela mesma situacdo (RIEMENSCHNEIDER; D’AQUINO, 2017). De
acordo com Pinheiro (2014), a participacdo em redes sociais de maes que procuram por apoio,
informacdo e suporte emocional sobre a maternidade esta aumentando, sobretudo quando néo
recebem essa assisténcia nos servigos de salde (PINHEIRO, 2014). Whitehead (2015)
complementa que a busca de informacdes também se estende a produtos relacionados a esse
universo (WHITEHEAD, 2015). Essa troca de informagdes virtual é vista como um importante
suporte para a maternidade contemporénea. E, entre os temas e assuntos frequentemente
abordados, estd aamamentacdo (BELO, 2020). E nesse momento que entram em cena inimeros
grupos, comunidades e coletivos de mées, que através de diversas redes sociais como
Facebook®®, Instagram e YouTube buscam informar e principalmente empoderar essas “recém-
mées" e interessados com informagdes cientificas e atualizadas de 6rgdos de referéncia,

assumindo um papel de agentes de promogédo do aleitamento materno. Esses coletivos séo

% Facebook é uma midia social e rede social virtual langada em 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin,
Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. Atualmente, a plataforma possui 2,85 bilhdes de
usuarios ativos em todo o mundo. Disponivel em: https://bit.ly/3IfNIJZ
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comumente formados por profissionais de saide como médicos e enfermeiros e também por
maes que vivenciaram experiéncias em que, no caso de maes lactantes, levaram ao desmame
precoce e a introducdo de leite artificial sem a real necessidade (RIEMENSCHNEIDER,;
D’AQUINO, 2017). Destaca-se aqui que, de acordo com pesquisas cientificas, apenas 5% das
mulheres precisariam efetivamente complementar o leite materno com férmula artificial
(BRASIL, 2015).

Esse fendbmeno ndo é exclusivo do contexto brasileiro, ele pode ser observado em outros
paises, onde a “mulher-mae” dispde de uma menor rede de apoio presencial, buscando esse
apoio e orientacBes nas redes sociais (NOBREGA et al., 2019). N&o obstante, é preciso frisar
que ndo sdo apenas mdes lactantes que ficam vulneraveis nesse cenario, essa méae ganha
destaque neste estudo por fazer parte do objeto, mas também as mées que por algum motivo
foram impossibilitadas de amamentar, pais, 0s casais homoafetivos, os responsaveis legais,
entre outros. Belo (2020) observa que com a popularizagdo da internet, modificou-se a maneira
como 0s pais e responsaveis vém buscando informacdes. O que anteriormente se dava através
de familiares, amigos, profissionais locais e midias ditas tradicionais, hoje se mostra também
na forma online. A autora aponta que os perfis de suporte a maternidade online vém para suprir
uma necessidade deixada pelos servicos de salde, tendo em vista que muitas mulheres nao
dispdem de grupos presenciais em suas cidades, trazendo assim informacGes e atendendo
demandas especificas de cada méde (BELO, 2020). Tomaz (2015) nomeia esse fendbmeno de
“pedagogia da maternagem”, espago em que nas redes sociais, sobretudo especialistas, se
propde a ensinar a mulher como ser mde. A autora afirma que “atualmente, um verdadeiro
exército formado por pediatras, psicélogos, psicopedagogos, neuropediatras e nutricionistas,
entre outros, ocupa os territorios midiaticos por meio de produtos que alimentam
cotidianamente o imaginario social da maternidade” (TOMAZ, 2015:159). Aqui podemos
adicionar perfis de mdes ativistas da amamentagéo que incentivam o aleitamento materno no
Instagram, atuando como mecanismos de empoderamento da “mulher-mae”, trazendo
informagdes atualizadas pautadas em evidéncias cientificas e vivéncias pessoais, séo eles:
@averonicalinder feito pela jornalista Veronica Linder, @sorriemamar da odontopediatra
Amanda Oliveira, @umamaepediatra da pediatra Marilene Rios, @drabiancamello da pediatra
Bianca Mello e a @bebedenutri da nutricionista Franciele Loss.

Assim, conforme as redes sociais trazem novas oportunidades para a publicidade,
também sdo palco de resisténcia e informacédo para as mées lactantes. Com a publicidade de
substitutos do leite materno se valendo da fragilidade da mée, ha um movimento contrario das

ativistas da amamentacdo, que no mesmo espago buscam informar e empoderar essa mée em
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sua maternidade. Dessa maneira, a publicidade precisa encontrar outras formas de chegar até
essa mae e para isso usa, dentre diversos recursos, os chamados “novos mediadores”, isto ¢, o
influenciador digital, no objeto aqui estudado, em grande parte, influenciadoras. A mediacéao
da influenciadora digital chega para suprir essa demanda de uma porta-voz da marca,
fornecendo o seu aval ao produto promovido pela industria de substitutos do leite materno, ja
que possui uma relacdo de confianca com as consumidoras/seguidoras. A seguir, falaremos

sobre o surgimento desse “novo mediador” e seu papel nas novas formas de maternidade.

3.2.2 Segue, curte, comenta e compartilha: influenciadores digitais e o surgimento das mommy

bloggers

No final do século passado, com a popularizacdo da internet, surgiu através de um
conjunto de pesquisas a ideia de “desintermediacdo”, ou seja, o fim de mediadores e
intermediarios. Autores como Pierre Lévy e Manuel Castells que foram fontes dessa linha de
pensamento e acreditavam que seria um processo inerente as redes digitais, ainda sdo citados
atualmente. Contudo, Pecini (2018) aponta que mesmo com a libertacdo parcial pelas midias
digitais dos grandes mediadores tradicionais e instituicdes, ainda ndo seria possivel um vazio
de poderes ou de relacdes com interesses e valores estipulados. Nesse caso, a comunicacdo em
rede surge para operar mudancas e trazer novos personagens a esse contexto. Segundo o autor
(2018), os novos mediadores ou a mudanca de mediadores se caracteriza como um movimento
em que alguns atores perdem sua influéncia, alguns prevalecem e novos emergem participando
ativamente do processo. Observa-se uma reestruturacdo da sociabilidade, onde ndo sdo vistas
somente diferentes formas de intermediacédo e trafego de dados, mas sim novas relaces de
poder, valores e producdo de subjetividade. As plataformas adquirem o papel no ambiente
digital de dar a um usuario ou a um perfil visibilidade e duracdo e, com a chegada das redes
sociais, novas formas de media¢do surgem, sem assim promover uma desintermediacdo da
interacdo e do contetdo (PECINI, 2018). Como resposta a essas novas formas, surge a figura
de um novo ator, o influenciador digital. Encontrando espaco, audiéncia pulverizada, nichos e
softwares que o permitem desenvolver a publicidade diariamente em suas redes, ele assume,
entre outras coisas, 0 papel de mediador para o estabelecimento de uma conexao entre marcas
e o consumidor (NOVELLO, 2019).

O termo influenciador digital se refere a pessoas que alcancam destaques nas redes
sociais como produtores de conteddo online, mobilizando uma base expressiva de

seguidores/inscritos voltados para um nicho especifico, que expressando opinides e
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comportamentos, monetizam sua imagem e publicacBes, veiculando variadas formas de
publicidade e comercializando préprios servicos e mercadorias e/ou produtos de terceiros
(SILVA; TESSAROLO, 2016; PRIMO et al., 2021). Considerados formadores de opinido, 0s
influenciadores vém conquistando um publico fiel através da exibicdo de modos de vida,
gostos, experiéncias, preferéncias e sobretudo, a interacdo social com seus seguidores
(ALVAREZ; CAPETO, 2020). As autoras Primo et al (2021) ressaltam o potencial de lideranca
dos influenciadores, que mediante sua alta periodicidade nas redes, suas estratégias e contelidos
de engajamento, além de seu carisma frente a sua audiéncia, despertam a atencao de agéncias
e anunciantes por terem a capacidade de interferir na opinido e habitos de consumo dos
seguidores. Consequentemente, para a publicidade, os influenciadores assumem uma funcéo
relevante na intermediacdo de vendas e como “embaixadores” das marcas. Primo et al (2021)
também destacam o surgimento de um outro termo, o creator, que o mercado escolheu para
designar os lideres de opinido na internet. Entretanto, o criticam por sua traducao (“criadores”)
se encaixar em qualquer pessoa que elabora e publica imagens, videos e texto, e também, por
considerar que o termo parece ser direcionado a profissionais que através da sua producéao
digital anseiam por parcerias com marcas e produtos, o que ndo abarcaria todo o conceito de
influenciador digital (PRIMO et al., 2021).

De acordo com os dados divulgados pela Infobase Interativa®’(2021), apenas em 2021,
as empresas publicitérias visavam ao investimento de 13,8 bilhdes de d6lares em marketing de
influéncia®, com previsdo de mais de 15 bilhGes de dolares em 2022. Nessa mesma pesquisa,
conclui-se que o Instagram é a rede social mais procurada por empresas que desejam fazer
contratos com influenciadores digitais, com sua utilizacdo chegando a 68%. O mercado
brasileiro possui um grande destaque a nivel mundial, sendo a segunda maior média de acesso
as redes sociais por dia com 216 minutos, atras apenas das Filipinas. Apresenta-se assim, uma
profissionalizacdo nesse setor, transformando a dindmica no mercado. Através da associacgao
positiva com os influenciadores, as empresas acabam se beneficiando e entregando a
mensagem que desejam transmitir de forma mais assertiva (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Com a intimidade proveniente da interacdo mais proxima entre o influenciador e seu
publico, em consequéncia das interacbes atraves das plataformas digitais, os seguidores

desenvolvem uma relagdo estreita e de muita confianga com os influenciadores, passando assim

37 Disponivel em: https://infobase.com.br/influenciadores-digitais-no-marketing/

3 Definido por Vieira (2016) o marketing de influéncia “E a maneira pela qual as empresas recompensam
celebridades e estrelas das midias sociais para criar contetidos em prol das marcas, gerando endosso — e, assim,
influenciando pessoas”. Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2016/05/24/
influenciadores-afronteira-final-da-publicidade.html
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a desejar as marcas e produtos/servicos publicizados por eles em suas redes (BONETTI;
MACHADO, 2017). Exatamente por isso, cada vez mais as empresas estdo se associando aos
influenciadores digitais. Dessa forma, se justifica o porqué das industrias de alimentos infantis
terem passado a se relacionar com influenciadores para a divulgagio de suas marcas®, baseados
na confianca depositada neles por seu publico e que passa para 0s produtos e servigcos
divulgados.

Entretanto, para se denominar um influenciador digital, Karhawi (2016) explica que séo
necessarias algumas caracteristicas que o seguidor considere relevante e se identifique tanto no
ambito pessoal como o de informacéo e contetdo. Este deve possuir proximidade com seu
publico em sua rede social através da escrita intima, da pessoalidade e do uso da primeira
pessoa (KARHAWI, 2016). Em acréscimo a isso, no caso da publicidade de substitutos do leite
materno, esse influenciador digital, além de possuir todas essas caracteristicas, precisa estar
posicionado dentro do nicho estratégico para atingir as maes lactantes e € nesse contexto que
surgem as mommy bloggers.

Antes mesmo da chegada dos influenciadores digitais como é definido atualmente,
surgiu um segmento na internet liderado por mées chamado de mommy bloggers. Como
anteriormente citado, as redes sociais proporcionaram um ambiente para a busca de apoio e
orientacdes para 0s novos pais, com destaque para a figura da mae, que encontrou no ambiente
virtual um local de acolhimento e troca de experiéncias. Xie et al. (2021) argumenta que as
mées encontraram um valor significativo nas informacdes encontradas nas plataformas digitais,
especificamente, nas informacdes baseadas na experiéncia pessoal. (XIE et al., 2021). Salonen
et al. (2009) levanta a questdo que ao se tornarem pais, muitos ndo se sentem totalmente
confiantes e capazes de criar seus filhos adequadamente, remetendo ao lugar de vulnerabilidade
ja citado (SALONEN et al., 2009). Assim sendo, as mommy bloggers comegaram as suas
experiéncias nas plataformas digitais como um diario, para compartilhar, lamentar e aprender
umas com as outras, unidas por interesses em comum (LINDELL, 2020). Logo, se tornou um
espaco onde as mées podiam falar sobre o que é tipicamente tabu, encontrar apoio em seus
medos e compreensdo em seus fracassos (SONG, 2016). Novello (2019) explica que elas sdo
especialistas em relatar acontecimentos e discutir assuntos relacionados aos filhos, a
maternidade e seu dia a dia (NOVELLO, 2019). Todavia, como argumenta Lopez (2009), néo

é apenas sobre os filhos que estas maes falam, ha diversos assuntos fora do mundo da

39 Matéria no Meio & Mensagem “Estudo aponta as marcas que mais trabalham com influencers”. Disponivel
em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/10/28/hope-ca-e-natura-as-marcas-que
-mais-trabalham-com-influencers.html
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maternidade abordados por elas, como relacionamentos, beleza, cultura, gastronomia e
atualidades (LOPEZ, 2009). Mas ¢ preciso enfatizar que, como Song (2016) afirma, o que
tornou as mommy bloggers um caso de sucesso foi o fato de elas darem voz a relatos auténticos
e crus da maternidade, em oposi¢do aos roteiros mais higienizados e sentimentais que ainda
prevalecem na cultura contemporanea (SONG, 2016).

Com o poder de criar suas proprias narrativas atraves das redes sociais, as mommy
bloggers democratizaram 0 acesso e a divulgacdo da informacdo, construindo narrativas
alternativas de maternidade (HUNTER, 2016). Além disso, democratizaram a forma de criacdo
dos filhos, trazendo para as proprias méaes o protagonismo e expertise nessa area. Ao
interagirem e compartilharem experiéncias com 0s seus seguidores elas substituem outros
profissionais e assumem o lugar de “novas mediadoras”. Dessa forma, por meio das redes
sociais, elas estdo mudando a maneira como é representada a maternidade e paternidade,
reconhecendo quem de fato tem a autoridade necessaria para ser considerado especialista no
assunto. Lopez (2009) argumenta que elas estdo estabelecendo a sua propria representacéo da
maternidade, diferente do que era visto na televiséo, cinema, livros e publicidade. Ao contrario
da visdo romantica do que é ser mée, pode-se ver agora uma ampla cartela de sentimentos e
vivéncias, onde exaustdo, depressdo pds-parto e horménios incontrolaveis podem ser debatidos
(LOPEZ, 2009). Se configura, portanto, um senso de comunidade entre pessoas que na maioria
das vezes nunca se viram pessoalmente, mas que se sentem acolhidas e representadas nas
narrativas compartilhadas. Essa comunidade é de extrema importancia para algumas
seguidoras, principalmente aquelas que ndo possuem uma rede de apoio no mundo real,
fazendo com que a maternidade se torne uma caminhada mais leve onde as méaes possam se ver
na figura de outras mées (HUNTER, 2016).

Observando essa combinacdo Unica de autenticidade e influéncia, as corporagdes e 0s
publicitarios perceberam que as mommy bloggers eram poderosas formadoras de opinido. Os
perfis mais populares passaram entdo a ser cobicados pelas marcas, que buscavam hospedar as
suas publicidades ou incluir a publicidade no conteudo produzido. Essa procura pelas mommy
bloggers alavancou a profissionalizacdo desse nicho, que passou a ter ganhos financeiros e em
alguns casos, a plataforma passou a ser a principal fonte de renda dessas mulheres (HUNTER,
2016; SONG, 2016). Atualmente, o fenémeno das mommy bloggers, que inicialmente se
concentrava apenas em blogs como WordPress e Blogger, pode ser traduzido para outras
plataformas como as insta moms no Instagram e as maes youtubers no Youtube. Falando
especificamente das insta moms, que fazem parte do objeto de estudo deste trabalho, é

perceptivel como em alguns casos elas transformaram a sua propria imagem em um negocio:
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oferecem as marcas um menu de servicos, desde a redacdo de conteddo promocional original
em seu Instagram, participacdo em eventos, oportunidades de ser embaixadora e porta-voz e
até a colaboracéo no desenvolvimento de produtos (LINDELL, 2020). O contetido dessas mées
passou a ser o préprio produto, assim como a sua imagem e da sua familia, que se tornaram
parte da experiéncia entregue a seus seguidores. Assim, Hunter (2016) define essas maes como
“sonho dos publicitarios”, ja que seus seguidores fiéis chamam atencdo das marcas
(NOVELLO, 2019; HUNTER, 2016). Como tal, elas exigem pagamento para escreverem
postagens com comentarios positivos sobre as marcas, com sua moeda de troca sendo a
capacidade de atingir outras mées e influenciar a venda dos produtos que elas e/ou sua familia
usam. Lindell (2020) assinala que a recomendacao de um creme para assaduras ou de um novo
lanche ndo se traduz apenas no que € considerado tendéncia, mas em vendas reais para a marca.
Ao postar, as mulheres estavam criando o que Lopez (2009) chama de “mommies as
consumers” ou mamaes como consumidoras (LOPEZ, 2009:739). Mediante as postagens em
suas redes sociais elas atrairam anunciantes que almejam o acesso ao maior publico-alvo do
mundo: mées (FOSHEE, 2010).

Considerando a inegavel relevancia do nicho de influenciadoras de maternidade
composto pelas insta moms, no contexto da promocdao de alimentos infantis, é previsivel que
as industrias de substitutos do leite materno buscassem se associar a elas, dado que a
proximidade gerada entre elas e as mées lactantes leva a uma percepc¢édo de autenticidade do
contetido produzido, o que gera uma internalizacdo da marca publicizada, podendo levar ao
consumo. Kapitan e Silvera (2016) analisam que quando o contetdo é gerado pelas proprias
marcas ele é visto com desconfianga. No cenario americano, 84% dos millennials*® e 70% do
baby boomers* afirmam que sdo influenciados nas suas decisdes de compras por
influenciadores digitais (KAPITAN; SILVERA, 2016; NOVELLO, 2019). Consequentemente,
com o surgimento deste modelo de negdcios e a monetizagdo, tem-se entdo contetdos que se
mostram como intimos e legitimos, mas que na verdade foram feitos sob medida para atender
0 mercado (HUNTER, 2016). Ao passo que a audiéncia comecou a questionar a legitimidade
da escrita *?, muitas insta moms (mommy bloggers, maes youtubers) iniciaram a inclusdo da
indicacdo de que seus conteudos foram patrocinados, numa tentativa de passar mais

transparéncia. A inclusdo da hashtag #publi ou #patrocinado foi se tornando também uma

40 Populagéo nascida entre o inicio da década de 1980 até os nascidos ao final da década de 1990.

41 Pessoas nascidas entre 1946 e 1964.

42 Disponivel em: https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2014/02/14/mistura-de-dicas-genuinas
-e-anuncios-confunde-seguidores-no-instagram.htm
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exigéncia das proprias seguidoras que cobram das influenciadoras as reais intencGes da
postagem (JORGE el al., 2018). Contudo, em uma pesquisa®® realizada pela plataforma
YouPix* em 2016, ela destaca que postagens sinalizadas como patrocinadas recebem 25.3%
menos comentarios, 12.7% menos curtidas e 83% menos compartilhamentos. O que é
considerado um desafio para as industrias de produtos substitutos do leite materno e as insta
moms, tendo que buscar constantemente novas estratégias para entregar o conteudo
patrocinado.

Sendo assim, para a inddstria de alimentos infantis, que como apresentado, sofreu e
ainda sofre diversas regulacdes e restricdes em sua publicidade tradicional, o nicho das insta
moms surge como uma nova oportunidade para atingir as mées lactantes, que por meio da
legitimagé@o das suas seguidoras, conseguem gerar engajamento e vendas para as marcas.
Dentro desse fendmeno, no entanto, se faz necessario enfatizar que muito mais do que uma
ferramenta para marcas, as insta moms, através de seu espago nas redes sociais, se tornaram
protagonistas de novas performances de maternidade condizentes com o “ser mae” na
contemporaneidade, o que foi ao encontro do compartilhnamento de histdrias buscado pelas
marcas. No topico seguinte, abordaremos como se deu a construcdo desses novos perfis e

dessas “performances maternais” nas plataformas digitais.

3.2.3 Mae s6 tem uma: novos perfis de maternidade na era das redes sociais

Como abordado no capitulo dois deste trabalho, as narrativas da maternidade sao
influenciadas pelo momento histérico no qual se desenvolvem. Assim como a amamentacao,
Correia (1998) aponta que a maternidade ndo se limita a um acontecimento bioldgico, mas “a
uma vivéncia inscrita numa dindmica socio historica” (CORREIA, 1998:366). Portanto, se
configura como um fendmeno complexo em que tanto questdes individuais como estruturais e
historicas da sociedade sdo levadas em consideracdo. Com isso, ao longo dos anos, a figura da

mée assumiu diversos lugares como a santa-maezinha®®, a mae higiénica*®, a mée educadora®’,

43 Disponivel em: https://medium.youpix.com.br/pesquisa-youpix-influencers-market-2016-23a71e50fal3

4 YouPix é uma plataforma de conexdes e negdcios para 0 mercado de contetdo e influéncia digital do pafs.
Disponivel em: https://medium.youpix.com.br/baixe-aqui-pesquisa-creators-neg%C3%B3cios-2021-4bc67
3c8b89b

4 A figura da m&e como provedora, piedosa, dedicada, assexuada, abnegada senhora do lar e com ares de
santidade (SCHNEIDER, 2020:42).

46 A figura da mée centrada na amamentacéo, nos cuidados com os filhos, onde o amor e instinto materno se
fazem presentes (SCHNEIDER, 2020:42).

47 A mie como educadora dos filhos, via seus alunos como “filhos espirituais”, uma formadora de futuros
cidaddos (SCHNEIDER, 2020:42).
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a mée civica®®, a boa m&e*, entre outras (SCHNEIDER, 2020). Novello (2019) aponta que
essas narrativas estdo presentes em filmes, revistas e livros da época e, com a internet, as redes
sociais se tornaram mais um espaco onde sdo reproduzidos e refor¢ados os padrdes de mae e
mulher (NOVELLO, 2019).

Segundo Schneider (2020), quando se aborda o contexto da maternidade, muitas
imagens surgem no imaginario coletivo, imagens essas que se reorganizam e se transformam
com o passar do tempo e com os sentidos que a ela sdo incumbidos. Mesmo que exista uma
imagem particular para cada pessoa, existem também imagens que sdo compartilhadas e que
se encontram alicercadas na cultura e na sociedade. Assim sendo, a imagem final da
maternidade é a unido de uma simbolizacdo pessoal e/ou coletiva (SCHNEIDER, 2020).
Belting (2010) aponta que “as imagens coletivas significam que ndo s6 percebemos o mundo
como individuos, mas que o fazemos de maneira coletiva, 0 que submete nossa percepcao a
uma forma que estd determinada pela época” (BELTING, 2010:27). Portanto, ¢ com base no
dia-a-dia, no convivio entre as pessoas, nas relacdes familiares, no consumo midiatico, na
cultura e arte local em que residem os significados da maternidade. O contexto no qual ela esta
inserida é um dos grandes responsaveis pela percepcdo e criacdo da sua imagem simbolica.
Assim, essas imagens ndo surgiram de forma hegemonica para toda a sociedade e nem de forma
isolada. Entende-se que as novas formas de maternidade, ao invés de substituirem as anteriores,
foram se complementando a elas, tornando viavel a percepcdo de manifestacdes atuais de
imagens simbdlicas embebidas a representacdes antigas (SCHNEIDER, 2020).

Seguindo o conceito de imagens simbdlicas de Belting (2010), em que essas imagens
sdo resultado da acdo humana de produzir sentidos nas experiéncias de troca continua e
reciproca entre o individual e o coletivo, através de formas determinada pela sua época, pode-
se inferir que com o avango da tecnologia, novas representacGes e sentidos da maternidade
foram surgindo. O autor destaca que, com a revolucgdo pos-industrial, houve um deslocamento
significativo da producdo de bens materiais para a produgdo de informagdes. Com esse
movimento, a imagem passa a assumir um lugar de protagonismo na comunicagdo e nas
relagdes humanas. Passam a conduzir a percep¢do dos individuos, gerando uma tendéncia a
incutir uma influéncia e autoridade maior aos meios de comunicagéo do que a propria vivéncia

pessoal. A producdo de imagens passa a ser uma mercadoria de grande valia, com a suas

48 A mée que contribui para o engrandecimento da nagéo, para a formacéo de identidade nacional, preparou o
futuro cidaddo da patria (SCHNEIDER, 2020:42).

49 Perfil de maternidade ditado pelo discurso médico, de pediatras e psicologos, a mae como principal
responsavel pela saide mental e fisica da “majestade, o beb&”’ (SCHNEIDER, 2020:42).
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formacdes tornando-se mais almejadas do que os préprios objetos (BELTING, 2010). A autora
Sibilia (2008) concorda, pois segundo ela, 0 que pode ser visto na cultura contemporanea € que
ela se apoia cada vez mais em imagens, onde os individuos d&o preferéncia maior ao visual do
que ao verbal. Argumenta que ao inves das imagens serem o reflexo da vida pessoal, € o
contrario que se aplica, com a vida sendo avaliada conforme a narrativa audiovisual quando
diz que “valorizamos a propria vida em fun¢ao da sua capacidade de se tornar, de fato, um
verdadeiro filme” (SIBILIA, 2008:49). Ainda de acordo com Belting (2010), as imagens no
momento atual ja ndo possuem mais o objetivo de convencer, mas o de vislumbrar. Com todas
as possibilidades tecnoldgicas apresentadas, como a manipulacdo de fotos, edicdo de videos,
efeitos sonoros, inclusdo de "filtros", tornou- se possivel fabricar imagens aprimoradas de si e
do mundo (BELTING, 2010).

Nesse cenario, Schneider (2020) aponta que um movimento contréario surge em resposta
ao deslumbramento, o excesso e a idolatria de imagens tdo distantes do real: a busca pela
identificacdo e autenticidade. A internet se mostra como esse espago onde essa busca se faz
mais presente, possibilitando que variados temas, como a maternidade, possam ser
representados de maneira mais proxima e fiel a realidade do usuério. As plataformas digitais,
portanto, acabam por possibilitar a criacdo e a percepcdo de novos modelos de maternidade. A
autora (2020) explica que “emergem novas imagens simbdlicas de maes ligadas a uma nova
forma de se estar neste mundo, marcadas, entre outros aspectos, pelas relacdes mediadas e
atravessadas pela tecnologia” (SCHNEIDER, 2020:122). Sibilia (2008) indica que com a vida
em sociedade sendo cada vez mais mediada por telas, a propria subjetividade passa a sofrer
mudancas em busca de uma necessidade de visualidade. Com o uso rotineiro das tecnologias,
principalmente com a disseminacdo dos smartphones e das redes sociais, ocorre o fenémeno
da espetacularizacao da intimidade, que consiste em expor a propria intimidade para o0 mundo
(SIBILIA, 2008). Deste modo, resgata-se a figura das mommy bloggers que com suas narrativas
auténticas e pautadas na experiéncia pessoal e a exposicdo de suas vidas construiram novos
perfis de maternidade.

Chae (2014) explica que hoje a imagem ideal da maternidade é moldada por
influenciadoras que abordam o tema. Embora nem toda mée seja uma usuaria ativa de perfis
sobre maternidade e, portanto, uma visualizadora frequente da imagem ideal da maternidade,
foi demonstrado que as redes sociais estdo se tornando um método popular para o
compartilhamento de informacdes (CHAE, 2014). No passo que Schneider (2020) se aprofunda
na conjuntura das mommy bloggers (ou maes youtubers no caso da sua pesquisa), ela indica

que surgem novas imagens simbdlicas da maternidade, que mais do que uma ferramenta de
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representacdo, forma de atrair atencéo ou uma experiéncia para angariar seguidores, modificam
o olhar da sociedade sobre as maes. A autora apresenta o conceito de “maternidade
performatica” em que a representagdo da mae esta ligada a exibi¢do de si, de espacos, pessoas
e momentos intimos partilhados em suas redes. A definicdo, como ela explica, é baseada na
teoria de Butler (2003) em que o conceito de género é visto como uma construcao performatica,
onde com a repeticdo de uma sequéncia de atos que foram estabelecidos social e culturalmente
como femininos, o sujeito encontra validagdo como pertencente a este género (SCHNEIDER,
2020). Ao performatizar o amor materno, a devogéo aos filhos e o cuidado com a familia, a
mée seria reconhecida como um sujeito feminino. Sendo assim, Novello (2019) reitera que a
maternidade € um ato performatico imposto as mulheres e por elas reproduzido (NOVELLO,
2019).

Outro perfil de maternidade debatido por Schneider (2020) é o da “maternidade de
tutorial”, que esta ligada ao compartilhamento de dicas e orientagdes a partir de saberes
acumulados pela propria experiéncia sobre atitudes e servicos/produtos. Nesse sentido a
mommy blogger seria alguém que se utiliza de recomendacdes com viés cientifico, como as
dadas por organizagdes de saude e especialistas, para comunicar a seus seguidores, porém,
sempre partindo da sua experiéncia pessoal. A autora aponta que o0s seus conselhos sdo
melhores recebidos por terem o aval de especialistas renomados, mas, sobretudo, pela sua
“aprovacdo por experiéncia”. Outro viés possivel nesse perfil seria a de utilizar Unica e
exclusivamente a sua experiéncia materna para recomendar produtos e servi¢os que podem ser
obtidos por mdes em situacdes semelhantes. Com o uso da postura “essa ¢ a minha
experiéncia", “comigo foi assim”, a influenciadora se coloca numa posi¢do de amiga, que de
maneira informal demonstra o que ela utiliza no seu cotidiano ou em casos especiais (como na
introducdo alimentar, enxoval da filha) e por esse motivo, ela possui autoridade para
recomendar a suas seguidoras (SCHNEIDER, 2020).

Como mencionado, esses perfis ndo sdo excludentes entre si e nem surgem para abolir
ou substituir ideais de maternidade pré-existentes. E possivel observar na sociedade
contemporanea o resgate e a ressignificacdo de imagens simbdlicas historicas como a boa-mée,
a mae educadora e modelos flexiveis de maternidade® (SCHNEIDER, 2020). Contudo, 0 que
gera um contraste entre as novas representacdes de maternidade e as anteriores € o conteudo

mercadologico. As mommy bloggers, insta moms, maes youtubers, ou seja, influenciadoras de

50 A maternidade como uma escolha, as mulheres no mercado de trabalho, a maternidade com identificagdes
multiplas (SCHNEIDER, 2020:42).
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maternidade, sdo mées consumidoras e provedoras as quais compram, mostram e falam de
produtos e servi¢os que usam no seu cotidiano como forma de entretenimento. Para além da
funcdo inicial de compartilhar experiéncias, se conectar e apoiar outras maes, elas abertamente,
se utilizam de suas redes sociais para obter rendimentos financeiros. Como cita Schneider
(2020), isso resulta em uma “performance de maternidade remunerada” (SCHNEIDER,
2020:120).

S&o essas novas performances de maternidade que séo apropriadas pela publicidade de
substitutos do leite materno, uma vez que elas estdo, como apresentado, diretamente ligadas as
experiéncias intimas das insta moms. E neste cotidiano performatico que essas méaes
estabelecem uma relacdo com as suas seguidoras e, por conseguinte, estabelecem uma nova
mediagdo entre as indUstrias e as maes lactantes. Desta maneira, a publicidade, recorrendo ao
compartilhamento das referéncias culturais, vai transformando essa experiéncia maternal na
histdria que quer contar, e 0 que antes era o contetdo de maternidade das influenciadoras, passa
a ser, agora, também uma narrativa hibridizada da marca, conceito que abordaremos no

proximo topico.

3.3 Internet, terra sem lei?: publicidade hibridizada e Guia de Publicidade por

Influenciadores Digitais

A indGstria de substitutos do leite materno vem buscando, através de novas estratégias
publicitarias, posicionar seus produtos para as maes lactantes como uma opcao viavel e
desejavel. Resultante da parceria com as insta moms, que como abordado estdo construindo
novos perfis de maternidade nas redes sociais, a publicidade desses produtos além de utilizar o
método de partilhar as referéncias, faz o uso de uma outra estratégia que surgiu com a chegada
das novas midias e que consiste em “disfarcar” o conteildo promocional dos seus produtos
dentro do conteddo de maternidade dessas médes. Estratégia esta que recebe o nome, segundo
Covaleski (2012) de narrativa da publicidade hibridizada.

As novas midias surgiram no momento contemporaneo trazendo um novo paradigma
comunicacional, onde a mensagem publicitaria ganha forca e destaque a medida que usa menos
os elementos tradicionais do discurso publicitario convencional e procura ser inserida e
camuflada como forma de entretenimento, disfar¢ada de diversao, porém, mantendo sua fungéo
persuasiva mesmo com a apresentacdo de novos formatos. Segundo Covaleski (2012), a
publicidade hibridizada é aquela capaz de conservar em seu discurso as caracteristicas

persuasivas e ainda assim continuar atrelada as qualidades do entretenimento e permitindo a
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facil interacdo, disseminacdo e compartilhamento. Essa transicdo possibilita a atuacao de novas
praticas aos atores envolvidos nesse sistema. O publico passa a exercer papéis de interatores,
coautores, coprodutores, coprotagonistas, surgindo em projecdo exponencial. Através do
processo de hibridizacdo da publicidade, ele deixa o estado de coadjuvacdo para ocupar
posicOes de destaque na cena publicitaria, participando, interferindo e colaborando nas
narrativas criadas para o entretenimento. E importante ressaltar que processos de hibridizacéo
ndo se restringem apenas ao meio publicitario, e podem ser percebidas também na arte, no

cinema, no entretenimento, informagao, dentre outros (COVALESKI, 2012).
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9 lizibenites_ € Aqui em casa temos
muito cuidado com a alimentagio

equilibrada de nossos pequenos.
Consumimos muitas frutas, legumes e
verduras...e isso € uma verdadeira
prova de amor. O novo NINHO®
Forti+ Mais Nutritivo ajuda no
consumo de nutrientes didrios e esta
super completo para que as criangas
precisam. O melhor € que ele ndo tem
adic3o de agucar. Além de amor,
NINHO @ Forti+ garante que nossos
pequenos cres¢am fortes e saudaveis.
A Liz AMOU, e quem n3o ama NINHO,
né?
#ninhofortimais #feitocomcarinho
@nestleninho #ad

©OQvV n

Curtido por sandra_barbeito e
outras 6.790 pessoas

Figura 24: Postagem de divulgacéo do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Lizi Benites.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCOCtvjg4dd/

Portanto, através do conceito de narrativa da publicidade hibridizada é possivel
observar 0 uso de estratégias praticadas pelas insta moms, que ao performar seus perfis de
maternidade, se utilizam de técnicas vistas nesse discurso. Esse tipo de estratégia publicitaria
ganha destaque e forca em um ambiente em que se apresentam mae vulneraveis, dentre elas
uma parcela sendo composta por millennials, que sdo maes altamente conectadas as redes
sociais e que buscam ativamente recomendacdes e informac6es de como exercer a maternidade
(NOVELLO, 2019). Dessa forma, a publicidade inserida nas postagens e disfarcada de
informacao, conselho e entretenimento podem atingir um alto grau de engajamento para as
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insta moms, o que acarretaria em resultados concretos para as marcas, principalmente em um
contexto em que a publicidade tradicional esta rodeada de limitacGes.

Entretanto, as insta moms além de serem influenciadoras, passam a ocupar um papel de
publicitarias quando promovem os substitutos do leite materno em suas redes. E como tal,
assim como outros setores da comunicacgéo publicitaria, ttm que seguir regras no exercicio do
seu trabalho. Atento a isso, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR) estabeleceu no final de 2020 novas orientagcdes para 0 comportamento nas redes
digitais dos influenciadores, no Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais®®. Neste guia
sdo apresentadas orientacbes para a aplicacdo das regras do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria ao contetdo comercial em redes sociais. A publicidade por

influenciador é caracterizada por trés elementos cumulativos:

1. A divulgacéo de produto, servico, causa ou outro sinal a eles associado;

2. A compensacdo ou relagdo comercial, ainda que ndo financeira, com
Anunciante e/ou Agéncia; e

3. A ingeréncia por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o conteido da

mensagem (controle editorial na postagem do Influenciador). (CONAR, 2021: 3)

No caso do objeto deste estudo, o guia impde limites a performance e atuacdo das insta
moms no Instagram. Em relacdo a identificacdo do seu contetdo publicitario, este devera ser
claramente exposto. Quando néo for evidente, deve ser necessariamente explicitado por meio
do uso das expressoes “publicidade”, “publi”, “publipost” ou outra equivalente, para assegurar
0 cumprimento da recomendacdo. Quanto a forma, foi recomendado o uso da ferramenta de
identificacdo disponibilizada pelas plataformas, e caso ndo seja possivel, devera ser feita a
mencao explicita dos termos anteriormente indicados de forma notéria e destacada (CONAR,

2021).

51 Disponivel em: http://conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciadores_2021-03-11.pdf
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Figura 25: Postagem de stories sinalizadas como publicidade no perfil da influenciadora Evelyn Regly no dia
19/01/22.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/evelynregly/

‘ evelynregly & + Seguindo

Parceria paga com aptanutribrasil

‘ evelynregly # Cadé as mamaes que me acompanham por aqui?

Hoje eu quero falar com vocés sobre a nutricdo infantil. Quem ai ja
conhece a @aptanutribrasil? A formula infantil foi desenvolvida
para atender as necessidades nutricionais das criangas brasileiras de
1 a 3 anos. Com prebiéticos, DHA e ARA, Aptanutri 3 € uma opgado
para essa jornada de cuidados e desenvolvimento. Afinal, oferecer
uma boa nutricdo também é uma forma de proteger seu filho. Para
cada fase, existe um cuidado diferente. @

- O MINISTERIO DA SAUDE INFORMA: O ALEITAMENTO MATERNO
EVITA INFECCOES E ALERGIAS E E RECOMENDADO ATE OS 2 (DOIS)
ANOS DE IDADE OU MAIS.

| L " Lo ’ Curtido por rayzarolim_ e outras pessoas
.,qfi 3 Y 5 DE OUTUBRO DE 2021
* LN 1

Figura 26: Postagem sinalizada como “Parceria Paga” no perfil da influenciadora Evelyn Regly.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CUgAVgmI45v/

No caso especifico de publicidades para criancas e adolescentes, que se relaciona com
o foco deste trabalho, o guia recomenda:
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Considerando a caracteristica da publicidade por Influenciadores, imersa ou integrada
ao contetido editorial circundante, todos os envolvidos na divulgacgdo da publicidade
devem ser particularmente cuidadosos para que a identificacdo da natureza
publicitaria seja aprimorada, assegurando o reconhecimento pelas criancas e
adolescentes do intento comercial, devendo ser perceptivel e destacada a distin¢do da
publicidade em relacdo aos demais contetidos gerados pelo Influenciador. (CONAR,
2021: 4)

A respeito de brindes e recebidos (as postagens de retribuicéo, viagens, hospedagens,
experiéncias, convites, etc.), o guia ressalta que os referidos contedos ndo constituem
anuncios para os fins da autorregulamentacdo publicitaria, por ndo possuirem natureza
comercial como os trés requisitos caracterizados anteriormente. Assim como a simples mencao
de produtos, servigos, marcas, causas e/ou sinais caracteristicos feita espontaneamente pelos
influenciadores ndo configura publicidade, o que se configura como uma lacuna consideravel
no caso de reviews de produtos feitos por criancas e mées lactantes, debate que ja vem sendo
realizado por autores como Maria Clara Sidou Monteiro (2020). Por ultimo, em relacéo as boas
praticas publicitarias, o guia estabelece que nos segmentos sensiveis ou restritos ao consumo,
comercializagdo e divulgagdo comercial, como no caso de alimentos para lactentes, o
Anunciante podera ser notificado de possivel conteudo irregular postado pelo influenciador,
devendo este considerar enviar uma mensagem educativa ao autor da postagem sobre a
regulamentacdo existente ou, quando membro do CONAR, ser assessorado pela entidade. O
Guia também encoraja a agdo educativa, com a “abertura de canais de conscientizagdo,
capacitacdo e aprendizagem sobre os parametros para a promogao da publicidade responsavel”
e a “adogdo de programas de conscientizagdo por parte de Anunciantes, Agéncias, Redes
Sociais, Entidades representativas e interessadas, especialistas e demais participantes do
ecossistema de publicidade digital” (CONAR, 2021). Dessa forma, 0 guia institui regras e
restricdes aos contetdos postados pelas insta moms, em forma de orientac¢des, pois 0 CONAR
ndo tem poder punitivo, visando o melhor desempenho de seus papéis nas redes sociais.

Como observado, a medida que as legislaces acerca das restricdes aos substitutos do
leite materno e correlatos avangam, prossegue também o movimento das industrias desse setor,
no caso deste estudo a Nestlé, para se manterem pertinentes ao mercado, buscando novas
formas de se reinventar e de manter o seu publico fidelizado. A empresa, com seu composto
lacteo, busca atrelar o seu nome como sindnimo de leite para promover esse produto que, como
visto anteriormente, se diferencia deste por ser um alimento ultraprocessado. Para nao infringir

a legislacdo e ainda assim divulgar o seu produto nas redes e plataformas, surge a estratégia do
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uso de influenciadores digitais, as insta moms, na campanha de lancamento do Ninho Forti+
Composto Lécteo. E esta campanha e a utilizacdo de todas essas ferramentas (performances
maternais, partilhamento de referéncias, narrativas hibridizadas), que analisaremos no préximo

capitulo.
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4 O MAIS LEMBRADO NOS NINHOS BRASILEIROS: COMPOSTO LACTEO
NINHO® FORTI+

No percurso deste trabalho, foram apresentadas duas areas distintas da alimentacéao
infantil: o aleitamento materno e o aleitamento artificial. A pesquisa esbocou para o aleitamento
materno, os seus beneficios comprovados cientificamente (CARVALHO e TAMEZ, 2005) e
organizacOes governamentais e ndo governamentais, universidades, associacOes de classes e
profissionais independentes que advogam ao seu favor (REA, 2003). No aleitamento artificial,
foi mostrada a industria dos substitutos do leite materno exercendo uma enorme pressao no
mercado (ROMO-PALAFOX, 2020) e utilizando de indmeras estratégias para se manter
relevante na contemporaneidade, como os influenciadores digitais (SILVA; TESSAROLO,
2016). O Ninho Forti+ Composto Lacteo é parte desse caminho e, aqui, figura de referéncia e
observacao, quanto a tematica.

Agora, a partir do que foi explorado no primeiro e no segundo capitulo por meio da
abordagem tedrica, procura-se analisar o objeto deste trabalho, a promogdo do composto lacteo
da Nestle e suas estratégias no uso de influenciadores digitais.

4.1 Em cada etapa, um carinho: percurso metodoldgico

O objeto do presente estudo é a analise da campanha do Ninho Forti+ Composto Lacteo
através de influenciadores digitais, as insta moms no Instagram, como apresentado
anteriormente. A ideia € analisar como a marca Nestlé, junto as influenciadoras, utiliza da
estratégia de compartilhamento de referéncias culturais e narrativa da publicidade hibridizada,
que consiste em disfarcar o contetdo promocional dos seus produtos dentro do contetido de
maternidade dessas maes, para divulgar e promover o seu produto para as maes lactantes. Ao
longo do primeiro capitulo, foi demonstrado por meio dos autores Carvalho e Tamez (2005),
Almeida (1999), Giugliani (2004), Walters et al. (2019), Fergusson (2019), Antunes et al.
(2008), Nakano (2003), Bosi e Machado (2005) e Almeida e Novak (2004), que a amamentacao
além de trazer beneficios para o bebé e para a mae, também apresenta caracteristicas hibridas,
se relacionando com varias areas do conhecimento. Com o0s autores Rea (1990), Amorim
(2008), Venancio (2008), Javorski et al. (1999) e Almeida, Ribas e Leandro (2010), vimos as
consequéncias do aleitamento artificial para a satde das criancas no Brasil e no mundo. Através
de um apanhado histérico, vimos a trajetéria do aleitamento materno e da inddstria dos

substitutos do leite materno no Brasil, assim como seus desdobramentos até os dias atuais.
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No segundo capitulo, foi apresentado as legislacbes encarregadas de proteger 0s
lactentes, através dos autores Hartung e Karageorgiadis (2017), Henriques et al. (2014) e
Nogueira (2016), em destaque a NBCAL e seus desdobramentos histéricos com Araujo et al.
(2006), Monteiro (2006) e Miranda e Castilho (2020). Neste mesmo capitulo, com os autores
Lemos (2005) e Carniello e Assis (2009), observamos o surgimento de uma nova configuracdo
cultural, a cibercultura, e as novas formas de comunicacdo, como o compartilhamento de
referéncias culturais. Com os autores Riemenschneider e D’Aquino (2017) e Davies et al.
(2010) vimos que ao se tornar mde, a mulher fica mais vulneravel e, portanto, se torna mais
suscetivel aos apelos publicitarios. Vimos também que a publicidade amplifica estas
vulnerabilidades, ao invés de alivia-las. Com as autoras Belo (2020) e Tomaz (2015) vimos
que movimentos em defesa dessas mées e com o propésito de empodera-las surgem, como as
maées ativistas da amamentacdo. Ainda no contexto das novas tecnologias, Pecini (2018) nos
apontou que com a reestruturacdo da sociabilidade gerada por elas, alguns atores perdem sua
influéncia, alguns prevalecem e novos emergem, aos quais o autor chama de “novos
mediadores”. E como resposta a essas novas formas, surge o influenciador digital. Os
influenciadores assumem uma fungdo relevante na intermediacdo de vendas e como
“embaixadores” das marcas, como observado pelos autores Primo et al (2021), Silva e
Tessarolo (2016) e Karhawi (2016). As autoras Lindell (2020), Novello (2019), Lopez (2009)
e Song (2016) nos apresentaram o conceito de mommy bloggers. Lindell (2020) e Hunter
(2016) nos mostraram que houve uma profissionalizagdo da mommy bloggers, que passaram a
atrair anunciantes. Assim, com Hunter (2016) e Lopez (2009) vimos que essas maes estao
estabelecendo a sua propria representacao da maternidade. Com os autores Belting (2010) e
Sibilia (2008) vimos que a imagem passa a assumir um lugar de protagonismo na comunicagéo
e nas relagcbes humanas. Dessa forma, com a autora Schneider (2020) nos foi apresentado o
conceito de “maternidade performatica” e “maternidade de tutorial”. Com Covaleski (2012)
vimos a narrativa da publicidade hibridizada e por Gltimo, foi apresentado que as
influenciadoras passaram a ocupar o papel de publicitarias e que 0 CONAR estabeleceu novas
orientacdes para 0 seu comportamento nas redes digitais.

Disposta a abordagem tedrica aqui apresentada, a pesquisa cientifica busca, como
explicam Cervo e Bervian (1996), solucionar diversos problemas utilizando processos
cientificos. Partindo de uma ddvida ou problema, ela procura uma resposta ou solucdo
(CERVO; BERVIAN, 1996). Como a metodologia busca esclarecimentos para 0s
questionamentos do pesquisador, Tonozi-Reis (2005) afirma que a pesquisa cientifica é uma
acdo intencional com a finalidade de expandir o nosso conhecimento sobre a realidade
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(TONOZI-REIS, 2005). Para a realizacéo da pesquisa € necessario definir um objeto de estudo,
para entdo comecar o processo de investigacao, determinando o universo a ser estudado. Dessa

forma, foi realizada uma pesquisa qualitativa que consiste em:

A expressdo “pesquisa qualitativa” assume diferentes significados no campo das
ciéncias sociais. Compreende um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que
visam a descrever e a decodificar os componentes de um sistema complexo de
significados. Tem por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fenémenos do
mundo social; trata-se de reduzir a distancia entre indicador e indicado, entre teoria e
dados, entre contexto e agdo. (NEVES, 1996 apud MAANEN, 1979:.520)

Para realizar a pesquisa qualitativa, foi utilizado o método de estudo de caso, que
Ventura (2007) define como:

uma metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo interesse
em casos individuais. Visa & investigacdo de um caso especifico, bem delimitado,
contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca
circunstanciada de informagdes. (VENTURA, 2007: 384)

Ainda segundo a autora, o estudo de caso estimula descobertas inéditas, através da
flexibilidade do seu planejamento; ressalta os multiplos aspectos de um problema, além de
permitir uma andlise profunda das relacGes e dos processos entre eles (VENTURA, 2007).

Para realizar o estudo de caso deste trabalho, foram selecionados nos dias 16 de
setembro de 2021 e 22 de janeiro de 2022, através de uma coleta de dados no Instagram com a
ferramenta de busca hashtag®, as postagens referentes a campanha do Ninho Forti+ Composto
Lacteo entre os dias 3 de julho de 2020 a 25 de fevereiro de 2021, uma vez que a campanha foi
ao ar entre 5 de novembro de 2019 e 24 de outubro de 2021. Definimos para o estudo que
analisariamos apenas as que estivessem sinalizadas com a #ninhofortimais, para delimitar o
campo de pesquisa. O resultado encontrado até o inicio da analise foi de 493 publicagdes, que
quando verificadas, apenas 228 pertenciam de fato a campanha, com o excedente fazendo parte
do uso da hashtag para outros propdsitos, como a venda do produto por farméacias e mercados

e a utilizacdo por usuarios sem fins promocionais.

%2 Ferramenta do Instagram que possibilita categorizar contetidos referentes a um mesmo tépico. Disponivel em:
https://bit.ly/32Iww4c
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#ninhofortimais
493 publicacdes

Figura 27: Print da busca por hashtag “#ninhofortimais™ no dia 22/01/22.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/explore/tags/ninhofortimais/

Com a verificacdo das publicacdes, também foi possivel tracar de forma inicial o
contetido das postagens, com a identificacdo das personagens presentes e a frequéncia em que
apareciam. Dessa forma, foi possivel identificar que em 149 postagens as personagens da
publicidade foram a mée e crianca(s), totalizando mais da metade das publicacGes totais. Em
36 apareceram apenas a(s) crianga(s), em 16 o pai e crianca(s), em 5 apareceram casais, em 14

apenas a méde, em 5 apenas o pai € em 2 apenas a lata do produto.

Personagens Quantidade de Posts
Mé&e e crianca(s) 149
Apenas crianga(s) 36
Pai e crianca(s) 16
Casais 5
Apenas mée 14
Apenas pai 5
Apenas lata 2

Tabela 2: Tipos de personagens presentes nas publicacdes e a sua frequéncia.
Disponivel em: elaboracéo propria.
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Entdo, para efeito de pesquisa, escolhemos abordar apenas imagens com maes e
criangas, que como Vvisto, sdo a maioria das publicacbes da campanha. A escolha também se
justifica pelo fato de que as demais publica¢6es ndo se concentrarem especificamente na figura
da insta mom, que est& no foco deste estudo. Para exemplificar as demais postagens, temos

abaixo, algumas imagens:

e brunashmoller Até a gente amal @

oQv

Curtido por fveruscanair2021 & outras pessoas

O, patambemjoga © + Segu
& Neresanim

O patambemjoga © O
<

Figura 28: Prints das campanhas® protagonizadas por crianca(s), casais, pai e crianca(s) e apenas pai.
Imagem disponivel em: elaboracdo propria.

Através da busca realizada com a ferramenta hashtag, também foi possivel observarmos
0 periodo em que a campanha foi ao ar, sendo a primeira publicacdo em 5 de novembro de
2019 e a Gltima em 24 de outubro de 2021.

53 PublicagBes: @raphaelebelo no dia 13 de outubro de 2020, @rorodrigues no dia 3 de julho de 2020,
@paitambemjoga no dia 5 de novembro de 2019 e @oficialmarcuss do dia 18 de marco de 2021.
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Ao

Figura 29: Prints da primeira publicagdo e a Ultima da hashtag “#ninhofortimais”.
Imagens disponiveis em: https://www.instagram.com/p/B4e_mYgpP6z/ e
https://www.instagram.com/p/CVbPcGwgAGD/

Logo, conseguimos identificar o periodo de lancamento da campanha, que foi veiculada
no més de novembro de 2019, com 11 publicacdes (das encontradas pela busca). Apds esse
periodo, o produto ainda contou com mais 3 ativagdes no Instagram, totalizando 217

publicagdes.

Ativac0es Periodo Quantidade
Primeira Novembro/2019 11
Segunda Maio/ 34

Julho/2020
Terceira Outubro/Novembro/Dezembro/ 110
2020
Quarta Fevereiro/Margo/Outubro/2021 73

Tabela 3: Quantidade de ativagdes, periodo e quantidade de publica¢bes da campanha.
Disponivel em: elaboracao propria.

Portanto, a partir da abordagem tedrica discorrida no primeiro e no segundo capitulo
pelos autores e dos dados obtidos na busca, o objetivo é analisar como a Nestlé, por meio das
influenciadoras digitais, utilizou as estratégias de compartilhamento de referéncias culturais e
narrativa da publicidade hibridizada para promover o seu produto para o publico de mées
lactantes. Como mencionado, escolhemos abordar apenas imagens com maes e criancas e,
dentre todas as contabilizadas, 9 publicacGes foram selecionadas. Enfatizamos que a escolha
destas imagens deu-se a partir de uma verificacdo do contetido das publicaces, e dentro desses
posts 0s que mais enfatizavam os conceitos apresentados previamente. Também ressaltamos
que para selecdo dos perfis priorizamos 0s que apresentaram um foco maior na maternidade,

se configurando como as insta moms. Ha de se observar que o nimero de seguidores varia
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muito entre os perfis selecionados, ndo sendo considerado um critério ter nameros grandiosos,
tendo em vista que a propria empresa considerou as insta moms como tendo um perfil

condizente com a campanha. Campanha esta que iremos aprofundar no préoximo topico.

4.2 Cada méae um carinho, cada filho um Ninho®: a campanha do Ninho® Forti+

Composto Lacteo

A campanha de langamento do Ninho Forti+ Composto Lacteo da Nestlé foi veiculada
na plataforma Instagram em novembro de 2019, com sua primeira postagem no dia 05. A
empresa Cely®*, na época Celebryts, uma startup de Marketing de Influéncia de So Paulo, foi
a responsavel por selecionar perfis de influenciadores digitais para a divulgacdo, entre eles
Isabelle Nascimento (@isanascimento)®®, Mariana Boettger (@mary boettger) ¢ e Pai
Também Joga! (@paitambemjoga)®’. Segundo a empresa, a Nestlé optou por trabalhar com
influenciadores digitais para falar como o produto auxilia na nutricdo das criancas no dia a dia
e para isso, foram utilizados “criadores de conteudo ideais”. Esses criadores se tratavam de
mades e pais de criancas entre quatro e seis anos, que provaram o composto lacteo Ninho Forti+
em suas rotinas. A Cely também esteve a frente da gestdo do contetdo e relatério, incluindo os
stories, que totalizaram quase dois milhGes em interacGes totais de novembro a dezembro de
2019 (CELY, 2019). Imagens e informacdes da campanha também podem ser acessadas em

video publicado pela Cely em seu préprio canal no Youtube.

54 Disponivel em: https://cely.co/sobre_a_cely/

%5 Disponivel em: https://www.instagram.com/isanascimento/

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B4w3U2Khgf6/
57 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B4fRIRFgGXI/
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=%y Case Celebryts - Ninho Forti+
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@ISANASCIMENTO
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Figura 30: Print do case da Cely - Ninho Forti +.
Imagem disponivel em: https://cely.co/case-celebryts-e-ninho-forti-com-influenciadores/

Para essa primeira ativacdo de lancamento do produto, que durou apenas 0 més de
novembro de 2019, foram encontradas 11 publicacdes, dentre elas 5 foram protagonizadas por
mae e crianca(s), 4 apenas crianca(s), 1 por pai e crian¢a(s) e 1 apenas o pai.

E interessante ressaltar que um més antes da divulgacdo no Instagram, a Nestlé lancou
no seu canal do Youtube, em outubro de 2019, 6 videos promocionais do novo produto e desde
entdo, mais 21 videos foram langados.

Ainda mais

Nutritivo

Novo NINHO Forti+

Nao listado

2.160.120 visualizagdes - 7 de out. de 2019 ry 14 Gl NAOGOSTEl > COMPARTILHAR =+ SALVAR

Figura 31: Print da propaganda do Novo Ninho Forti+ no Youtube.
Imagem disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jktjWtOriHE&list=PLRmXb06
RSGMi-BWall1XuqV1RJIncKv7yem&index=25&ab_channel=Nestl%C3%A9BrasilL tda.



101

Na segunda ativacdo, que ocorreu em maio e julho de 2020, houve uma publicacdo em
maio, com apenas a crianga como personagem e outras 33 durante o0 més de julho, dentre elas,
28 protagonizadas por mée e crianga(s), 3 apenas crianga(s), 1 por casais e 1 apenas 0 pai.
Durante essa ativagdo, a Nestlé foi alvo de uma polémica que se iniciou em uma publicacéo
feita no Facebook e se tornou viral, onde a marca era acusada de gerar confusao nas embalagens

de dois produtos da marca Ninho.
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ﬂ Odontopediatria baseada em
Evidéncias por Dra Micaela Cardoso
4 de julho de 2020 - Q

LA b ATENGAO b i

A Nestlé estd botando no mercado um composto
lacteo numa LATA praticamente IGUAL a LATA DO
LEITE NINHO EM PO.

Muitas pessoas compraram e nem perceberam que
ndo € leite em pé, mas sim um composto lacteo!

Composto lacteo € leite?
A resposta é NAO!

O composto € uma mistura. Os ingredientes lacteos
devem representar no minimo 51% e os outros 49%
dos ingredientes adicionados ao composto podem
ser:

#ACUCAR,

4 GORDURA VEGETAL,

AMALTODEXTRINA,

@ADITIVOS,

entre outros.

F isso tudo vai influenciar no sabor e aroma dn

Figura 32: Print da postagem viral no Facebook sobre Ninho Forti +.
Imagem disponivel em: https://www.facebook.com/odontopediatriabaseadaemevidencias
/photos/3075507235859784

A legenda da postagem diz o seguinte:

ATENCAO! A Nestlé esta botando no mercado um composto lacteo numa LATA
praticamente IGUAL DO LEITE NINHO EM PO. Muitas pessoas compraram e nem
perceberam que ndo é leite em pd, mas sim um composto lacteo! Composto lacteo é
leite? A resposta € ndo! O composto é uma mistura. Os ingredientes lacteos devem
representar no minimo 51% e os outros 49% dos ingredientes adicionados ao

composto podem ser: LIACUCAR,“4GORDURA VEGETAL, &8
MALTODEXTRINA,&SADITIVOS, entre outros. E isso tudo vai influenciar no
sabor e aroma do produto E um produto ULTRAPROCESSADO. Ja o leite, é um
produto natural, composto por 4gua, gordura, vitaminas, proteinas, minerais, enzimas
e lactose. = = ENTAO, figuem ligados nas coisas que vocés compram, leiam
rétulos, porque infelizmente a industria alimenticia é terrivel e nem nos demos conta
nas coisas que compramos. = #nutrinathcamara#dicadanutri

#habitossaudaveis#trocasinteligentes#tsemterrorismo#semneura#alimentacaoinfantil
#alimentacaosaudavel #nutrition #eatclean
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Segundo o jornal Estaddo, em sua matéria no dia 07 de julho de 2020%, na postagem,
um dos rotulos mostrados dizia “leite em po integral” e o outro “composto lacteo com fibras”,
gerando a impressdo que a Nestlé estaria vendendo um substituto de baixo valor nutricional,
ao inves de leite em pé integral, se configurando como um rétulo enganoso. O jornal considerou
o contetido como “afirmagao falsa”, pois segundo o mesmo a Nestlé¢ indicou que se tratava de
dois produtos diferentes e cada um com indicacdes proprias, com a sua nomenclatura diferente
para atender a normas técnicas. Ainda sobre o composto, Virginia Weffort, presidente do
Departamento Cientifico de Nutrologia da SBP, afirmou que se tratava de um produto indicado
para criancas em idade pré-escolar que passam por um periodo de seletividade, suprindo as
necessidades desta faixa etdria. Entretanto, a matéria foi atualizada em agosto de 2020,
passando a considerar a postagem do Facebook como “parcialmente falsa”, depois que a
Alianca Pela Alimentacdo Adequada e Saudavel questionou o jornal a respeito da conclusao
da reportagem. Segundo a organizagdo, a principal inten¢do da postagem teria sido “evidenciar
as sutis diferencas presentes na embalagem dos dois produtos” e alerta que essa préatica se
configura como enganosa aos consumidores. Deste modo, o Estaddo considerou que mesmo
no caso de um produto sendo substituido por outro, as embalagens semelhantes podem induzir
ao erro e, neste contexto, a publicacdo passa a ter um sentido opinativo, sendo classificada
como “conteudo parcialmente falso” (PRATA, 2020).

Com a repercussédo proveniente da polémica, muitas maes ativistas da amamentacao,
como a @sorriremamar e a @averonicalinder, fizeram postagens em seus perfis criticando a
empresa. Na legenda da publicacdo abaixo, a ativista Amanda Oliveira do @sorriremamar

aponta:

Ontem fui ao mercado e passei nas Americanas. Depois que virei mae, principalmente
depois que virei p6s-graduanda em amamentacao, toda ida a farméacia e ao mercado
tem a passadinha no corredor de leite, formulas e bicos. (...). Estdo induzindo o
consumidor ao erro colocando latas quase idénticas de leite integral (ingrediente=
somente leite puro em pé + vitaminas) e composto lacteo (um lixo que ndo da pra
saber a quantidade exata de cada componente...). Por que fazem isso? Lucro. (...)

%8 Disponivel em: https://politica.estadao.com.br/blogs/estadao-verifica/composto-lacteo-mostrado-em-post-
viral-e-leite-acrescido-de-fibras/
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@ sorriremamar * Seguindo

@ sorriremamar Ontem fui ao mercado e passei na Americanas.

= Depois que virei mae, principalmente depois que virei pos
graduanda em amamentac3o, toda ida a farmacia e ao mercado
tem a passadinha no corredor do leite, férmula e bicos. Ontem n3o
foi diferente. L3 estava essa piada que a Nestlé tem feito com os
consumidores que mais parece um jogo dos sete erros. Estdo
induzindo o consumidor ao erro colocando latas quase idénticas de
leite integral (ingrediente = somente leite puro em pd + vitaminas)
e composto lacteo (um lixo que ndo da pra saber a quantidade
exata de cada componente. A (nica coisa que eles tem que cumprir
€ ter 51% de lacteo, ndo necessariamente leite. Geralmente
colocam junto soro de leite que € um subproduto péssimo do
leite). Por que fazem isso? Lucro. O composto é mais caro por que €
vendido como mais nutritivo e é mais barato de fabricar por usar
pouco leite, soro que iria pro lixo e algo pra adogar (como
polidextrose que s6 falam que é fibra mas t3 ali pra adogar). N3o se
enganem. A Nestlé ndo joga pra perder e em alguns locais o LEITE
Ninho saiu de linha! Eles sabem aue sua marca Ninho ia virou

® Qv N

Oas Curtido por emanuelletorres e outras pessoas

@ Adicione um comentario..

Figura 33: Print da postagem viral no perfil Sorrir e Mamar.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CChpvahBp53/

Somado a isso, as publicacdes das influenciadoras que promoveram o produto se
tornaram alvos de criticas das seguidoras. Muitas mulheres e mdes usaram 0 espaco de
comentérios nas publicacGes para falar do seu descontentamento quanto ao produto, inclusive
criticando o posicionamento das insta moms. Na postagem abaixo, da influenciadora Thalita
Amaral, temos um exemplo quando as seguidoras comentam: “Isso é composto lacteo cheio de
acticares e aditivos. Ndo deve ser recomendado para criangas.” e “E triste ver tantas blogueiras
mées que tem super contetdos bons que nos ajuda em dicas maravilhosas, se prestar a fazer

publi com esse tipo de produto (veneno) ¢ triste ¢ muito desrespeitoso com nés mamae.”
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Figura 34: Postagem de divulgacéo do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Thalita Amaral com os
comentarios negativos das seguidoras.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCgAvCzjH9a/

Em sua terceira ativacao, a empresa buscou comunicar ao publico que o produto possuia
a qualidade de Ninho, acrescido de ainda mais beneficios. A campanha, que durou de outubro
a dezembro de 2020, contou com 110 publicacdes, sendo 67 protagonizadas por méae e
crianca(s), 23 somente por crianca(s), 8 pelo pai e crianca(s), 2 por casais, 6 apenas a méae, 2
apenas o pai e 2 apenas a lata. Nesta ativacdo, Cecilia Souto da empresa de Marketing de
Influéncia EPIC Digitais® do Rio de Janeiro, analisou que como o termo composto lacteo ainda
era visto pelo publico como algo de qualidade inferior, os influenciadores digitais assumiriam
o papel de explicar a audiéncia as diferencas e aperfeicoamentos do produto. Assim, o0 objetivo
da publicidade seria de informar corretamente o motivo da mudanca na férmula e mencionar
0s beneficios (SOUTO, 2020). Dessa forma, foi possivel perceber uma mudancga no texto de
algumas insta moms, como por exemplo, no da influenciadora Camila Pickler, dona do perfil

@maternidadenapele:

A @nestleninho tem um compromisso com as familias, por isso evoluiu sua formula,
para acompanhar a jornada de evolugéo das criangas. A ingestéo de fibras esta abaixo
da recomendacdo diaria para grande parte das criancas, por isso 0 mix do novo
NINHO® Forti+ além das vitaminas e minerais, agora é fonte de fibra (por isso passa
ter em seu rétulo o COMPOSTO LACTEO). O novo NINHO® Forti+ Instantaneo
ajuda a entregar um copo mais nutritivo para os pequenos. O sabor de Ninho nédo
mudou! Continua com gostinho de infancia mas agora ainda mais nutritivo. (...)

59 Disponivel em: https://www.epicdigitais.com.br/
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& maternidadenapele * Sequir

Santa Catarina

maternidadenapele A @nestleninho tem um compromisso com as
familias, por isso evoluiu sua formula, para acompanhar a jornada
de evolugdo das criangas.
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Aingestdo de

fibras esta abaixo da recomendacdo diaria para grande parte das
criangas, por issc o mix do novo

NINHO® Forti+ além das vitaminas e minerais, agora € fonte de
fibra (por isso passa ter em seu rotulo o COMPOSTO LACTEOJ. (o]
nove NINHO® Forti+

Instantaneo ajuda a entregar um copo mais nutritivo para os
pequenos.

O sabor de Ninrho ndc mudou! Continua com gostinho de infancia
mas agora ainda mais nutritivo,

O leite materno é o alimento mais completo para seu bebé, e a
recomendagao € que seja exclusivo até 6 meses e que seja mantido
até +2 anos.

A @Nestleninho apoia e orienta seus consumidores a seguir a
orientagdo do seu pediatra/nutricionista.

Para saber mais, deixei na minha Bio todas as informagdes da nova
formula de NOVO NINHO® FORTI+

#ninhofortimais #feitocomcarinho #publi

Curtido por malu_babysitter € outras pessoas
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Figura 35: Postagem de divulgacéo do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Camila Pickler.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CIOWqSMgY pu/

Em sua quarta e mais recente ativacdo, a campanha veiculada majoritariamente em
fevereiro e marco de 2021, contou (pelas buscas) com 72 publicacgdes, sendo 48 protagonizadas
por mae e crianga(s), 5 apenas crianca(s), 7 pelo pai e crianga(s), 3 por casais, 8 apenas a mée
e 1 apenas o pai. Em outubro de 2021, houve 1 publicagdo protagonizada por mae e crianga(s).

Desse modo, observamos que a campanha do novo Ninho Forti+ foi veiculada
predominantemente na plataforma Instagram, através da figura do influenciador digital, sendo
promovida, em sua maioria, por maes, as insta moms. Para procurar entender as representacoes
de maternidade que essas maes desempenharam na divulgacdo deste produto e as estratégias
utilizadas, abaixo, serd realizada uma analise das publicacbes que o promoveram, que
separamos em quatro topicos. Essa divisao foi feita a partir da abordagem tedrica aqui realizada
com a intencdo de analisar como a Nestlé promoveu o seu produto para as maes lactantes. Os
topicos sdo 0s seguintes:

e Comparativo entre campanhas: moderniza¢cdo ou manutencgéo?;
e Performances maternais e maes influenciadoras;
e Vulnerabilidade como estratégia;

e Narrativa hibridizada: entretenimento e conflitos.
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Dentro de cada topico, foram escolhidas para a analise duas imagens que mais
evidenciaram 0s conceitos propostos - exceto no topico de “Performances maternais,
influenciadoras ¢ seus conflitos” onde foram analisadas trés imagens - contabilizando um total
de 9 publicagcbes analisadas. No proximo topico, nos debrugaremos na investigacdo das

postagens.

4.3 O que tem no copo de Ninho®?: anélise das publica¢bes

Inicialmente, este trabalho teve o objetivo de analisar como a Nestlé, em sua campanha
do Ninho Forti+ Composto Lacteo, utilizou as estratégias de compartilhamento de referéncias
culturais e narrativa da publicidade hibridizada através dos influenciadores digitais para
promover o seu produto para as mdes lactantes. Para esse fim, foi necessario investigar,
conforme explicado anteriormente, as publicacBes onde as influenciadoras e insta moms
promoveram o composto lacteo e compreender como essas estratégias foram aplicadas. A

seguir, daremos inicio ao desenvolvimento da anélise.

4.3.1 Comparativo entre campanhas: modernizacdo ou manutencao?

Para o primeiro ponto da analise, foi resgatado do primeiro capitulo deste trabalho os
conceitos utilizados nas campanhas de décadas passadas da Nestlé. Para isso, escolhemos duas
publicacGes da campanha Ninho Forti+: da atriz, apresentadora e influenciadora Carolina
Ferraz®® e da insta mom Ana Carramaschi®?, para assim buscarmos comparar as semelhancas e
diferencas entre a abordagem das midias tradicionais e a publicidade no digital. O intuito é
compreender se as abordagens realizadas nas novas tecnologias, diferem da publicidade do
passado no sentido do refor¢o dos imaginarios do “ser mae” e se encaminha aqui para a partilha
de referéncias e narrativas hibridizadas. Nesses materiais, sdo convidadas a falar, por
intermédio da divulgacdo do composto lacteo, mulheres que possuem autoridade no mundo
materno, seja por ser mae e possuir uma empresa voltada para esse nicho como a Ana

Carramaschi ou por ser uma mae bastante famosa como a Carolina Ferraz.

80 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCOC2udFvlJ/
&1 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCYiCcNjik2/
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A primeira publicacdo analisada foi a da insta mom Ana Carramaschi, dona do perfil
@alphamaes que conta com mais de 184 mil seguidores, proprietaria da marca Mama Nation®?
e que se descreve como “Uma mulher (e mae!) prestes a fazer 40 anos, compartilhando os
desafios desta fase tdo boa da vida . Em sua postagem, Ana tem o papel de protagonista ao
lado da sua filha Lelé, se apresentando sentada em uma mesa de café da manha, onde é possivel
ver a lata do composto lacteo e morangos em um prato. As duas estdo sorrindo para a cmera,
com Lelé sentada no colo da mée e segurando um copo preparado com O COmMpOsto.
Acompanhada da imagem temos a legenda, onde destacamos o seguinte trecho: “E nossa rotina
e nossa primeira tarefa do dia: preparar com carinho o café da manha da familia e das criancas”.
Nessa parte do texto, observamos a Ana como a Unica (ou uma das Unicas) responsavel pela
nutricdo dos filhos e da familia, sendo a encarregada de preparar a alimentagcdo como parte da
sua rotina e ainda com “carinho”, o que remete a representacao da “mae perfeita” e cuidadosa
ja citada anteriormente por Forna (1999). Assim, a postagem pode gerar a interpretacdo de que
a tarefa de nutrir e cuidar dos filhos fica a cargo da mae, que como ja criticado por Cadona
(2010), seria a cuidadora natural pelo ponto de vista estritamente bioldgico. E possivel
analisarmos que, tanto nesta como em outras postagens, a recorréncia desta representacdo é
constante. Pudemos perceber em outras legendas falas como “ Ser mae nos traz a preocupagao

783, “Olha aqui mamdes de plantdo que querem reforgar a

de nutrir os nossos filhos (...)
alimentagdo dos filhos. (...)”** e “O Novo NINHO Forti+ Mais Nutritivo virou meu aliado na
batalha di4ria pela melhor alimentacio para os meus filhos.(...)”®®, 0 que confirma presenca
dessa representagéo.

Na continuacdo da legenda de Ana, vemos onde entra a publicidade do produto e as

suas especificacdes e propriedades:

E aqui em casa alimentacdo é coisa séria e NINHO sempre faz parte de nosso café da
manha. Agora a NINHO tem um novo lancamento NINHO FORTI+Mais Nutritivo

gue estd ainda melhor com o novo mix de nutrientes®a nova férmula possui mais

fibora pra nossas criancas crescerem fortes e espertas®. #ninhofortimais
#feitocomcarinho @nestleninho #publi

62 Mama Nation é uma marca de vestuario para “mamaes modernas” fundada em abril de 2021. Disponivel em:
https://www.instagram.com/mamanation__/

83 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCLKOPiHgVE/

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCLrCybjSXk/

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CGUIQ5Ln0OCW/
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Concomitante a isso, pudemos observar uma ressignificacao do perfil da “boa mae” que
surgiu na década de 1950, que como explicou Schneider (2020), ndo é vista como um sujeito,
mas como meio que serve para cuidar dos filhos, com suas a¢des ditadas pelo discurso médico,
mas que atualmente, também alia esse discurso a sua experiéncia pessoal. Dessa forma, a figura

da mée é representada na campanha como a que cuida, sendo a responsavel também pela satude
do filho.

@ alphamaes * Seguir

@ alphamaes E nossa rotina e nossa

W/ primeira tarefa do dia : preparar com
carinho o café da manha3 da familia e das
criangas.
E aqui em casa alimentagdo € coisa séria
e NINHO sempre faz parte de nosso café
da manha.
Agora a NINHO tem um novo
langamento NINHO FORTI+Mais
Nutritivo que estd ainda melhor com o
novo mix de nutrientes@Pa nova
formula possui mais fibra..pra nossas
criangas crescerem fortes e espertas &)
#ninhofortimais #feitocomcarinho
@nestleninho #publi

@ giovanaschneider Ninho Forti+ nfo ¢
é leite em p6. € COMPOSTO
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Figura 36: Postagem de divulgacdo do novo Ninho Forti+ no perfil da insta mom Ana Carramaschi.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCYiCcNjik2/

Podemos afirmar que é uma abordagem recorrente da marca, a da mae cuidadora. Em
campanhas da Nestlé da década de 1960, pudemos observar como a mae sempre foi
representada como a encarregada de se preocupar com a alimentacao dos filhos. Aparecendo
ou ndo na comunicacdo, os apelos publicitarios eram direcionados a ela, como pudemos ver
abaixo nos dizeres “Para os meus... Leite Ninho - o melhor do mundo!”, onde a mae segura a
lata do leite em p6é Ninho. Também pudemos notar a permanéncia das mesmas qualidades do
produto sendo exaltadas, como “ O leite Ninho possui toda a riqueza de vitaminas, proteinas,

gorduras, célcio e outros sais minerais (...)” € “3 Farinhas Nestlé, 3 maneiras gostosas de dar a
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seus filhos uma alimentacdo mais nutritiva”. Assim, as duas comunica¢des encontram pontos

em comum, ambas incumbindo a mée aos cuidados com os filhos, restringindo-a ao lar.
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A venda em latas de 454, 1 000 o 2 000 g (péso liquido). Compre-o no seu fornecedor habitual.

Figura 37: Campanha veiculada na Revista O Cruzeiro do dia 02 de janeiro de 1960.
Imagem disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2021/07/leite-ninho-nestle-1960.html

Figura 38: Campanha veiculada na Revista A Cigarra no més de maio de 1969.
Imagem disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2021/02/farinhas-nestle-mucilon
-neston-e-lactea.html

A segunda publicacdo analisada foi a da atriz, apresentadora e influenciadora Carolina
Ferraz, dona do perfil @carolinaferraz que conta com mais de 2,2 milhdes de seguidores, co-
fundadora da marca de home lifestyle CIMPLES®® e apresentadora do Domingo Espetacular®’
na emissora Record TV. Na postagem, Carolina também assume o papel de protagonista ao
lado da sua filha Izabel, se apresentando sentada em uma mesa de café da manhd, onde é
possivel ver a lata do composto lacteo e pdes em uma cesta. A influenciadora esta dando um
beijo na bochecha de Izabel, que estando em pé ao lado da mée, sorri e a abraga. Na legenda

temos:

8 CIMPLES é uma marca de home lifestyle 100% brasileira co-fundada por Carolina Ferraz em dezembro de
2021. Disponivel em: https://www.instagram.com/cimplesbycarolinaferraz/

57 Programa de televisdo apresentado por Carolina Ferraz e Edu Ribeiro na emissora Record TV. Disponivel em:
https://www.instagram.com/domingoespetacular/


https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=Revista+O+Cruzeiro
https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=1960
https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=Revista+A+Cigarra
https://www.propagandashistoricas.com.br/search?q=1969
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Bom dia! ¥ O cuidado com a alimentagdo equilibrada dos nossos filhos é uma
verdadeira prova de amor. E por isso que aqui em casa, nosso café da manha sempre
tem um copo do novo NINHO® Forti+ Mais Nutritivo que ajuda no consumo de
nutrientes diarios que as criangas precisam. Além de amor, NINHO® Forti+ garante
gue nossos pequenos cresgam fortes e saudaveis. #ninhofortimais #feitocomcarinho
@nestleninho #publi

Assim como na publicagdo anterior, pudemos ver a presenca da “boa mae”, como a
responsavel pelos cuidados dos filhos. Através dos dizeres “ O cuidado com a alimentacao
equilibrada dos nossos filhos ¢ uma verdadeira prova de amor.”, que inclusive se encontra
presente em diversas outras publicacdes revelando a existéncia de um roteiro pré-definido,
inferimos que a mée que alimenta e cuida, é, portanto, a mae que ama a sua crianca, sugerindo
gue a mée que ndo cuida da alimentacao do seu filho ndo estaria demonstrando de fato o seu
amor. Dessa forma, a cada legenda, se repete a ideia de que as criangas devem ser cuidadas por
suas maes.

Outra caracteristica presente em propagandas de décadas anteriores e que pode ser
observada, é a presenca de personalidades famosas das midias tradicionais, como atrizes,
cantoras, apresentadoras, etc. Carolina, que é conhecida principalmente por seus papéis como
atriz em novelas, veicula um padréo de mée que ja é reconhecido pelo publico em geral. Como
apontou Cadona (2010:73), “ndo ¢ qualquer mde, mas sim uma mae personificada na figura da
mulher padréo, com um estilo de vida muitas vezes almejado enquanto modelo ideal”. Portanto,
para esse fim, a publicidade também utiliza outras celebridades na campanha, como a cantora
Negra Li que é embaixadora da marca Ninho, a atriz Roberta Rodrigues, a cantora Solange

Almeida, a atriz Fernanda Rodrigues, entre outras®.

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCLrCybjSXk/,
https://www.instagram.com/p/CCLoTtCFREd/, https://www.instagram.com/p/CGkdBAIBmMg/ e
https://www.instagram.com/p/CCQLIECpPUX/
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que aqui em casa, nosso café da
manha sempre tem um copo do novo
NINHO @ Forti+ Mais Nutritivo que a
3juda no consumo de nutrientes
diarios que as criangas precisam. Além
de amor, NINHO® Forti+ garante que
nossos pequenos cresgam fortes
saudaveis.
#ninhofortimais #feitocomcarinho
@nestleninho #publi
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Figura 39: Postagem de divulgacdo do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Carolina Ferraz.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCOC2udFvlJ/

Dessa forma, pudemos observar que assim como nas campanhas veiculadas nas midias
tradicionais das décadas de 1950, 1960, 1970, entre outras; no digital, a publicidade das
campanhas de produtos de alimentacdo infantil perpetuam a responsabilidade pela criagéo,
alimentacdo e bem-estar da crianca como sendo predominantemente da mée. Somado ao fato
de que em quase 74% das publicacbes a mde estd presente (seja acompanhada dos filhos,
sozinha ou na presenca do pai), isso nos leva a pensar que tanto como nas representagdes de
maternidade atuais como nas de décadas passadas, a mae ainda é representada como peca
fundamental para o sucesso no desenvolvimento das criangas. Mesmo que a Nestlé se aproprie
de uma representacdo de mée contemporanea com o uso das influenciadoras e as das novas
tecnologias, ela consegue replicar em sua comunicacdo no digital o imagindrio da “mae
Nestlé¢”, uma representacdo construida em suas midias tradicionais e que vem sendo replicada
h& décadas.

Contudo, mesmo que as insta moms tragam tragos de representacdes anteriores, ha uma
mudanca de postura em relacdo as garotas propagandas da epoca e uma ressignificacdo em
relacdo a modelos pregressos de maternidade. Tendo em vista que para realizarem a parceria

com a marca elas precisaram de uma “narrativa de maternidade” j& executada anteriormente
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em suas redes e uma historia com suas seguidoras, sua representacdo traz uma atualiza¢éo nas
performances de maternidade, ndo se configurando como iguais, mas semelhantes a
performances ja apresentadas. Assim, quando a Nestlé as aborda, ela, de algum modo, usufrui
dessa relacdo - influenciadora e publico - e se beneficia da carga deste relacionamento para dar
continuidade a um imaginario de mae ja abordado antes, mas que, de certo modo, também ja
estava sendo executado nas performances das insta moms nas plataformas. Elas ndo sdo apenas
um meio de propagar a mensagem, e mesmo fazendo parte de uma nova mediagdo e
representacdo de maternidade, passam a funcionar como um elo entre empresa e publico.
Podemos observar como quase um primeiro passo da Nestlé em demonstrar que esta em busca
de uma conversa mais horizontal com as mées, mas, que acaba tornando a influenciadora na
mée que a marca quer e que, como vimos, reiteradamente representou. Deste modo, com a
grande maioria das publicacbes sendo protagonizadas por mulheres, concluimos que a
comunicacdo do produto transparece que o papel de cuidar, nutrir e criar os filhos é de, em
grande parte, responsabilidade da mée.

Ainda assim, em agosto de 2021, a Nestlé, no Instagram oficial do Ninho
(@nestleninho), promoveu uma campanha que levantava o debate do esteredtipo dos pais na
publicidade e assumiu um compromisso frente a sua audiéncia de ndo retratar mais os pais
como herdis, perfeitos, em momentos ludicos, coadjuvantes da criacdo dos filhos, mas sim, no

seu verdadeiro papel, o de compartilhar e assumir as responsabilidade e tarefas.

S8 nestleninho & « Seguir

4w nestleninho # Qual o papel de um pai na transformagéo do
mundo? Alids, qual o papel de um pai?
Criar, educar e preparar seus filhos para serem pessoas melhores,
Estar ao lado em todos os momentos. Bons e ruins.
Dividir as fungdes com as maes. Mas a publicidade nem sempre
conta isso.
No maravilhoso universo dos comerciais, normalmente pais sdo
sempre relacionados a brincadeiras, atividades de lazer, presentes
ao chegarem daquela viagem de trabalho.
A publicidade é a maior das influenciadoras. Dita modelos para
atitudes, sonhos e estilos de vida.

I— Por isso, € mais do que hora de rever o estereétipo.

P oA d NINHO® estd assumindo um compromisso de ndo mostrar mais

rocuramos Imagens de pals pais herdis, perfeitos, em momentos lidicos, coadjuvantes da
e achamos estereotipos. arlagdo dosdilhos. s

= Mostraremos pais em seu verdadeiro papel: compartilhando e
Por iISSO, N'N HO' esta assumindo responsabilidades e tarefas.
. . NINHO® quer que a imagem espalhada pela publicidade sirva de

assumindo um compromisso:
s6 mostrar pais em Qv N
seu verdadeiro pa Del J Curtido por tamiresj87 e outras pessoas

Figura 40: Postagem da campanha de dia dos pais de Ninho.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSP6VAnIqQQ/

De toda forma, durante a campanha do Ninho Forti+ Composto Lacteo aqui analisada,
a figura do companheiro quase ndo aparece, estando presente ao lado da mée em apenas 5
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publicacBes. Como protagonistas da publicidade eles aparecem com a(s) crian¢a(s) apenas 16
vezes e sozinho em 5, o que confirma que mesmo com a empresa se posicionando a favor de
que homens e mulheres assumam as mesma responsabilidades na criagdo dos filhos, a sua
comunicagdo continua representando a mée como a principal cuidadora e encarregada da
alimentacdo das criangas. Ainda no ambito da representatividade, temos as mais variadas
discussbes que poderiam ser levantadas como a auséncia de casais homoafetivos, maes
Iésbicas, pais gays, maes solo; as quais escolhemos ndo debater, por se tratar de assunto
merecedor de um estudo onde o foco se daria, também, nessas questoes.

Portanto, pudemos observar que utilizar as influenciadoras digitais, as insta moms, como
uma representacdo de mae contemporanea e também o compartilhamento de referéncias
culturais, ndo significou a modernizacdo da publicidade da Nestlé. Quando comparamos a
campanha do composto lacteo com as campanhas da empresa das décadas de 1950, 1960, 1970,
entre outras; vimos indicios de que ela talvez ndo esteja de fato procurando ou conseguindo se
modernizar, mas esteja ainda perpetuando e dando continuidade ao imaginario de mée que a
marca sempre trabalhou em sua comunicacdo. Pudemos constatar também, que a figura da
influenciadora por si s ndo representa automaticamente que novas performances de
maternidade estdo sendo apresentadas no ambiente virtual, mas talvez versdes atualizadas e
mais condizentes com a contemporaneidade. Assim, procuraremos compreender essas ‘“novas
performances” que surgiram e que se fazem presentes nesse contexto, como veremos ho

proximo topico.

4.3.2 Performances maternais e maes influenciadoras

Neste topico, abordamos os perfis e caracteristicas das mediadoras do produto com as
maes lactantes, as insta moms. Aqui, trouxemos 0s conceitos de performance de maternidade
de Schneider (2020), a “maternidade performatica” e “de tutorial”, para buscar identificar essas
performances nas publicacbes da campanha. Assim, escolhemos trés postagens: da
influenciadora e empreendedora Josi Trambaioli, da insta mom Pam Puertas e da influenciadora

e jornalista Andréia Freitas.
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Josi Trambaioli é dona do perfil @jositrambaioli que conta com mais de 147 mil
seguidores, proprietaria das marcas Josi Presets®® e Jt Brech6’, se descrevendo como “
Empreendedora. vida saudavel. lifestyle. fashion . mom. Owner @josipresets ¢ (@, jtbrecho.”.
Em sua postagem, a influenciadora se coloca no papel de protagonista ao lado da sua filha
Valentina, estando as duas tomando café da manh& na cama, onde é possivel vermos a lata e
dois copos com 0 composto e um prato com melancia. As duas sorriem para a cAmera, como
Valentina abracando sua mée que, com uma mao abraca a filha e com a outra segura o copo

com o composto. Na legenda da imagem se encontra:

Hoje eu e Valentina resolvemos tomar nosso café da manha na cama, juntinhas, em
um momento s6 nosso, de mae e filha. E vocés sabem que aqui em casa fazemos o
uso do Ninho Forti+ Mais Nutritivo. E agora ele esta com uma nova férmula, com
mais vitaminas, minerais e fibra. Gosto de fazer vitaminas com frutas ou tomar ele

assim puro, e particularmente amo esse gostinho que s6 a @nestleninho tem! @
Quem ai adora a Ninho th? #ninhofortimais #feitocomcarinho #publi

Podemos destacar tanto na imagem como na legenda, um recurso amplamente utilizado
pelos influenciadores digitais, e até mesmo nas postagens do tépico anterior, a exibicdo do
modo de vida. Buscando uma proximidade com suas seguidoras, Josi compartilha um espaco
pessoal, o seu quarto, relatando na legenda um momento intimo com sua filha “Hoje eu e
Valentina resolvemos tomar nosso café da manha na cama, juntinhas, em um momento so6
nosso, de mae e filha”. A influenciadora se dirige ao seu publico diretamente, com uma escrita
em primeira pessoa, buscando uma intera¢do “Quem ai adora a Ninho tb?” e estabelecendo por
meio dos comentarios uma conversa. Ainda, confirma e comprova esse relacionamento
proximo com suas seguidoras quando diz “E vocés sabem que aqui em casa fazemos o uso do
Ninho Forti+ Mais Nutritivo”, ou seja, ela pressupde que seu publico ja a acompanha e,
portanto, sabe que ndo € a primeira vez que ela aborda esse produto, reconhecendo que possui
intimidade com ele. Dessa forma, se sente a vontade para propor dicas de uso do produto
quando fala “Gosto de fazer vitaminas com frutas ou tomar ele assim puro, e particularmente
amo esse gostinho que s6 a @nestleninho tem!”, revelando que a sua opinido pessoal ¢ de

grande relevancia para suas seguidoras.

8 Josi Presets é uma marca presets para Lightroom fundada em julho de 2020. Disponivel em:
https://www.instagram.com/josipresets/

70 Jt Brecho é uma marca de vestuario de moda consciente fundada em maio de 2021. Disponivel em:
https://www.instagram.com/_jtbrecho/
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Sobre a imagem em si, pudemos inferir que se trata de uma material higienista, onde
mesmo com a proposta de mostrar uma parte da sua rotina, vemos que o cenario foi
completamente preparado para a composi¢ao da imagem a ser publicizada. A cama se encontra
bem arrumada, o0s objetos usados no café da manha bem posicionados, a propria se encontra
maquiada e produzida bem como sua filha; todos elementos usados para remeter a uma
harmonia e perfeicdo visual. E visivel a preocupacdo com estética comercial da foto, onde a
camera ou smartphone utilizados para fazer a imagem sdo de alta qualidade, a luz, o
enquadramento, o rétulo do produto posicionado para a frente da cAmera, tudo contribuindo

para uma imagem que remete a um cuidado e uma boa producao visual.

c jositrambaioli * Seguir

c jositrambaioli Hoje eu e Valentina resolvemos tomar nosso café da
manh3 cama, juntinhas, em um momento s6 nosso, de mée e filha.
E vocés sabem que aqui em casa fazemos o uso do Ninho Forti+
Mais Nutritivo. E agora ele estd com uma nova férmula, com mais
vitaminas, minerais e fibra. Gosto de fazer vitaminas com frutas ou
tomar ele assim puro, e particularmente amo esse gostinho que sé
a @nestleninho tem! @ Quem af adora a Ninho tb?

#ninhofortimais #feitocomcarinho #publi

@ minhadocehelena Eu amooo @ o
57 sem Responder
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@ Adicione um comentario...

Figura 41: Postagem de divulgacdo do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Josi Trambaioli.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CInpO1UA0GK/

A fim de analisar se a influenciadora se encaixava de fato nas performances de
maternidade propostas por Schneider (2020), além da anélise da publicagdo também usamos
como critérios a descricdo do perfil de Josi e o contetido das 6 ultimas postagens do seu feed.
Na descricdo pudemos ver que a influenciadora se define primeiramente como empreendedora
e que no seu perfil ela trata dos temas vida saudavel, lifestyle (estilo de vida), fashion e por
altimo mom, que pode ser tanto no sentido de ela abordar o assunto maternidade e/ou de se
afirmar mae. Na aba dos “destaques”, vemos que o primeiro que aparece € o “corpo evolugao”,

99 L 29 ¢ 99 ¢

seguido de “mkt”, “drea gourmet”, “cupons”, “presets”, entre outros. Através de uma rapida
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olhada no feed, percebemos que realmente a maternidade néo é o foco do seu perfil, mas sim a
propria vida da influenciadora. Elencando todos os indicios aqui analisados, foi possivel
identificar em Josi a “maternidade performatica”, onde a maternidade ¢ usada como uma
ferramenta para reforcar seus vinculos na rede social e atrair mais atencdo para si mesma.
Mediante a exposicéo de sua vida, rotina, preferéncias, a exibicdo da maternidade se torna mais
uma camada onde é possivel se conectar com suas seguidoras, se tornando um meio para um
fim determinado. Um traco que também pode ser percebido e Schneider (2020) definiu dentro
da “maternidade performatica”, ¢ a “maternidade performética narcisica”, onde a performance
além de ser mediada pelas telas também € norteada pela exibicdo da figura de Josi.
Conseguimos perceber que a influenciadora constroi a narrativa em torno de si mesma quando
fala “Gosto de fazer vitaminas com frutas” e “particularmente amo esse gostinho que sé a
@nestleninho tem!”, bem como por estar n0 centro das atencdes da imagem e segurando o
copo com o produto preparado. Mesmo o composto sendo dirigido para a filha Valentina, é ela
guem esta no centro da narrativa, pois é ela quem toma o produto, quem faz o uso do Ninho
Forti+ Mais Nutritivo, quem gosta de fazer vitaminas com frutas. Nas postagens do seu feed,
ela também é a personagem principal, onde exibe para as suas seguidoras 0 maximo de sua

intimidade e de sua rotina, conquistando mais visibilidade para seu perfil e para si mesma.

Figura 42: Print do perfil da influenciadora Josi Trambaioli no dia 24/01/22.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/jositrambaioli/
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Ainda sobre esta performance de maternidade, conseguimos observar que ela se faz
presente mais explicitamente em outras publicacbes da campanha, onde ha a exibicdo de
espacos e momentos intimos, como nas imagens em que a mae aparece sozinha na divulgacao

do produto.
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Figura 43: Prints de publica¢Bes da campanha em que a mée aparece sozinha.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CM5Gz3Shf4R/ e
https://www.instagram.com/p/CMnUP-5lgbA/

A segunda publicacdo analisada foi a da insta mom Pam Puertas, dona do perfil

@pampuertas que conta com mais de 164 mil seguidores e se descreve como “ #gravidinha

#maedetres & Milena © Miguel @ Matheus”. Na postagem, Pam também se apropria do papel
de protagonista ao lado da sua filha Milena, se apresentando sentadas a mesa em uma cozinha,
onde € possivel ver a lata e um copo preparado do composto. Nenhuma das duas olha em
direcdo a camera, estando com 0s rostos virados uma para outra e com expressdes alegres. Na

legenda temos:

Amores, ja falei para vocés que estamos amando ter o novo *Ninho Forti+* em nossa
rotina, pois, além de ser uma delicia, a nova formula ¢ uma fonte de fibra e ajuda a
manter a alimentagdo balanceada de nossos filhos. Como mencionei no outro post
que eu fiz sobre o novo *Ninho Forti+ Mais Nutritivo*, essa ¢ uma NOVA
FORMULA do nosso classico NINHO® e, por ser enriquecido com fibra, foi
considerado um composto lacteo para atender a legislagao brasileira. Lembrando que
a Nestlé, assim como eu, apoia a recomendagio da Organizacao Mundial da Saude,
de seis meses de aleitamento materno exclusivo, seguidos pela introducao de novos
alimentos, mantendo o leite materno até os 2 anos ou mais. @nestleninho
#ninhofortimais #feitocomcarinho publicidade

Aqui, mais do que uma influenciadora, temos a figura de uma insta mom, que possui
todo seu conteddo voltado para o nicho da maternidade. Pam, em sua descri¢éo, ao lado de seu

nome, ja nos apresenta a proposta do seu perfil: maternidade. Resgatando o conceito das
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mommy bloggers visto anteriormente, reconhecemos que Pam usa seu perfil como um espaco
para compartilhar, conversar e aprender com as suas seguidoras, relatando acontecimentos e
discutindo assuntos relacionados aos seus filhos, a maternidade e seu dia a dia. Quando ela
menciona “Amores, ja falei para vocés que estamos amando ter o novo *Ninho Forti+* em
nossa rotina”, estd compartilhando uma experiéncia prépria, dividindo com seu publico uma
parte da sua vida. Ela também confirma a sua relacao de intimidade com as seguidoras, falando
como se a sua audiéncia acompanhasse o seu trabalho.

Falando sobre a prdpria imagem, vimos que ela abordou uma estética diferente da
proposta por Josi, onde ainda é possivel identificar uma preocupacdo com a estética da foto,
mas ha também uma atencdo para passar autenticidade em oposicdo a um material mais
higienizado. O ambiente onde foi feita a foto é organizado, mas ndo parece irreal ou feito para
uma publicidade, é possivel ver objetos pessoais nos armarios, assim como fotos da familia na
geladeira, tudo remetendo a um ambiente caseiro, ao aconchego de um lar. Pam se encontra
visivelmente maquiada e com uma roupa sofisticada, mas o seu cabelo preso em coque, mesmo
que tenha sido arrumado para ser despretensioso, remete a uma imagem da mae que esta mais
preocupada com os filhos do que com a imagem de si. Sobre o texto, conseguimos constatar
uma redacdo de contetdo promocional original, mesmo que tendo alguns pontos em comuns
com as outras publicagdes como “a nova formula ¢ uma fonte de fibra e ajuda a manter a
alimentagdo balanceada de nossos filhos” e “essa ¢ uma NOVA FORMULA do nosso classico
NINHO® e, por ser enriquecido com fibra”, ainda assim percebemos que a insta mom procurou
transmitir a suas seguidoras novas informacg6es que nao sdo encontradas em outras publica¢es.
Inferimos que essa mudanca no texto pode ter sido um reflexo da polémica em torno do

produto, ja que essa publicacdo foi feita durante a segunda ativacdo da campanha.
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’ﬂ.l pampuertas * Seguir
3 Barueri

}ﬂ ), pampuertas Amores, ja falei para vocés que estamos amando ter o

<> novo *Ninho Forti+* em nossa rotina, pois, além de ser uma delicia,
a nova férmula é uma fonte de fibra e ajuda a manter a
alimentagio balanceada de nossos filhos. Como mencionei no
outro post que eu fiz sobre o novo *Ninho Forti+ Mais Nutritivo*,
essa é uma NOVA FORMULA do nosso classico NINHO® e, por ser
enriquecido com fibra, foi considerado um composto lacteo para
atender a legislagdo brasileira.
Lembrando que a Nestlé, assim como eu, apoia a recomendacdo da
Organizagdo Mundial da Saude, de seis meses de aleitamento
materno exclusivo, seguidos pela introdugdo de novos alimentos,
mantendo o leite materno até os 2 anos ou mais. @nestleninho
#ninhofortimais #feitocomcarinho publicidade
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Figura 44: Postagem de divulgacéo do novo Ninho Forti+ no perfil da insta mom Pam Puertas.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCIZSN8s3hw/

A fim de analisar se a insta mom também se encaixava nas performances propostas por
Schneider (2020), usamos novamente como critérios a descri¢do do perfil de Pam e o contetido
das 6 ultimas postagens do seu feed. Logo na descri¢do, ela ja deixou claro que o contetido de
seu perfil é sobre maternidade, se identificando como gravidinha e mde de trés. Nos seus

destaques, pudemos ver assuntos que ela aborda como o “Youtube” (onde ela possui mais de

285 mil inscritos), “perguntinhas”, “baby 37, “Milena &>, “Miguel ©” e “comidinhas”.
Através da pagina inicial do feed, percebemos que realmente a maternidade é o foco do seu
perfil, sendo mostrado majoritariamente os seus filhos. Considerando os indicios aqui
analisados, foi possivel identificar em Pam a “maternidade de tutorial”, onde ela busca amparo
de &reas consolidadas da saude, como médicos e organizagdes de saude, para recomendar
produtos para suas seguidoras, porém, sempre partindo da sua experiéncia pessoal. 1sso fica
claro quando ela menciona: “Lembrando que a Nestlé, assim como eu, apoia a recomendacao
da Organizacdo Mundial da Saude, de seis meses de aleitamento materno exclusivo.”,
explicando que as informacdes divulgadas por ela possuem a chancela de uma recomendagéo
oficial da OMS e que se tornam ainda mais validas por ela também aprovar.

Deste modo, quando fala que “essa ¢ uma NOVA FORMULA do nosso classico
NINHO® e, por ser enriquecido com fibra, foi considerado um composto lacteo para atender a
legislacdo brasileira.”, ela possui autoridade no assunto pois, ela exerce sua maternidade a partir
de um local de quem a vive e somado a isso, traz informacGes complementares ditas por

especialistas consagrados. Ou seja, suas dicas, conselhos e informacBes se tornam mais
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relevantes uma vez que sdo baseadas em sua experiéncia de mée e apoiadas em evidéncias
cientificas. Podemos observar assim que a insta mom reflete uma das tendéncias
contemporaneas da comunicacao “horizontal”, que ¢ a valorizagdo do que ¢ dito ndo apenas
com base na hierarquia de uma autoridade, mas sim, a partir de uma vivéncia similar. Aborda
a maternidade segundo a experiéncia de quem a vive e, paralelamente, traz informac6es
complementares.

Nesta e em outras publica¢cGes da campanha, como ja vimos, ha, de algum modo, uma
ressignificagdo do papel da “boa mae”, que tinha sua maternidade “receitada” pelo discurso
médico e de outros profissionais, mas que hoje alia o discurso também a experiéncia pessoal.
No entanto, o que nos traz uma diferenciacao do passado € principalmente a questdo comercial,
pois se tratam de maes influenciadoras, provedoras e consumidoras, que mostram sua rotina
junto aos seus filhos, compram produtos, mostram e falam sobre eles e estdo intrinsecamente

ligadas a experiéncia e a narrativa das marcas.
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Figura 45: Print do perfil da insta mom Pam Puertas no dia 24/01/22.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/pampuertas/

A terceira publicacdo analisada foi a da influenciadora e jornalista Andréia Freitas, dona
do perfil @freitasandreia que conta com mais de 16 mil seguidores e se descreve como

Jornalista @ TV % Rédio £ Internet”. Na postagem, Andréia também se apropria do papel de
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protagonista ao lado de seus filhos Davi e Arthur, se apresentando em um cenario diferente do
visto em outras publicacdes, em uma quadra de esportes, onde é possivel ver uma cesta de
piquenique, uma bola de basquete e a lata do composto lacteo. Os trés sorriem em direcéo a
camera, com Andréia abracando Davi e Arthur em pé em uma patinete. Na legenda temos:

Galera! Hora de repor as energias ...Se vocé também tem uma turminha animada na
sua casa, cheia de disposicao .... Anota essa dica ! @ NINHO® Forti+ Mais Nutritivo
tem tudo o que eles precisam para continuarem ativos e cheios de saide.Na hora de
fazer as compras da uma olhadinha com carinho no rétulo do NINHO® Forti+ Mais
e veja 0 mix de nutrientes que ele ganhou. Vitaminas, Minerais e Fibra. Ah, sem
adicdo de acUcar!Turminha bem alimentada, esportes e diversdo garantida com
sucesso ! E4 E vocé ? Ja conhece o NINHO® Forti+ Mais ... Deixa seu comentario!

@#ninhofortimais#feitocomcarinho#publi @nestleninho

@ freitasandreia * Seguir
@ freitasandreia Galera! Hora de repor as
\ energias ...

Se vocé também tem uma turminha
animada na sua casa, cheia de
disposigo ... Anota essa dica !

@ NINHO® Forti+ Mais Nutritivo tem
tudo o que eles precisam para
continuarem ativos e cheios de saude,

Na hora de fazer as compras d2 uma
olhadinha com carinho no rétulo do
NINHO® Forti+ Mais e veja 0 mix de
nutrientes que ele ganhou. Vitaminas,
Minerais e Fibra. Ah, sem adig3o de
agucart

Turminha bem alimentads, esportes e
- ~ e —

Qv W
Curtido por jfjosemascena € outras pessoas

Figura 46: Postagem de divulgacao do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Andréia Freitas.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cl'Y CttNHpDf/

Nesta publicacdo observamos também a “maternidade de tutorial’, onde a
influenciadora propde direcionamentos as suas seguidoras a respeito do produto publicizado.
Sua postura em questdo ndo é a de uma comunicadora que consulta especialistas e nem de uma
propaganda claramente anunciada, mas de uma “amiga”, que de maneira informal, da dicas
para as maes que se encontram na mesma situagdo que ela: “Se vocé também tem uma turminha
animada na sua casa, cheia de disposigdo .... Anota essa dica!”. Andréia se coloca em uma

posicdo de igual para igual com suas seguidoras, oferecendo conselhos que possuem muita
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relevancia ja que sao baseados em sua experiéncia de mée. A influenciadora vincula suas dicas
com a publicidade do produto quando diz: “Na hora de fazer as compras da uma olhadinha com
carinho no rétulo do NINHO® Forti+ Mais e veja 0 mix de nutrientes que ele ganhou.
Vitaminas, Minerais e Fibra”. Desta maneira, portanto, a proposta comercial se torna
evidenciada, com o discurso de horizontalidade e de recomendacdes validadas pela experiéncia
prépria como o suporte necessario para a publicidade.

Outro fator que pode ser bastante observado durante a campanha € a legitimidade dessas
recomendac0es serem direcionadas exclusivamente para as maes, tendo em vista que as “dicas”
podem ser executadas por diferentes cuidadores. Quando se dirigem as maes, as
influenciadoras reforcam e perpetuam as imagens simbolicas relacionadas ao cuidado feminino
como principal cuidadora dos filhos. Essas mulheres, mesmo performando maternidade em um
novo espago, em sua maioria, preferem apresentar um imaginario de mée enclausurado ao
ambiente doméstico, do cuidado e da familia.

A “maternidade de tutorial”, principalmente, € uma performance que mantém a mée no
mesmo local de cuidadora que ja vem sendo propagado ha geracOes, onde se propde ensinar a
mée a ser um espelho das representacOes de maes posteriores. Trata-se de uma performance
que deve ser observada com um olhar critico e cuidadoso, pois funciona quase como um
“projeto” que se encarrega de perpetuar a manuten¢do da figura da mae na esfera doméstica,
onde ela é a encarregada da criacdo dos filhos. Para a Nestlé, reproduzir e conservar esse
imaginario de mae através da publicidade se mostra uma ferramenta relevante, pois com o uso
dessas influenciadoras, a marca consegue utilizar estratégias ja apresentadas em campanhas
passadas, como a da vulnerabilidade.

Portanto, apds a analise das trés publicagdes, pudemos constatar que tanto a
“maternidade performatica” quanto a “maternidade de tutorial”’ estdo presentes nas
representacdes de maternidade performadas pelas influenciadoras participantes da campanha,
sendo percebidas em variados exemplos. Porém, mesmo que essas performances ganhem
destaque no ambiente digital, foi possivel vermos tragos dessas performances em décadas
passadas, ndo se configurando como totalmente novas. Apesar das influenciadoras serem uma
“figura moderna”, as suas performances remontam mais as performances de maes da
publicidade de decadas passadas do que para uma aspiracdo de novos caminhos de
maternidade. Mesmo com a possibilidade de performar diversas representacdes de mée, elas
acabam trabalhando a imagem materna de forma muito semelhante a das publicidades das
décadas de 1950, 1960, 1970 e etc, 0 que remonta ao Seu comportamento de mae

influenciadora, que esta mais alinhado as marcas e a uma experiéncia publicitaria do que a
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maternidade. Uma explicacdo também possivel para esse fenémeno é a de que o proprio
imaginario hegemonico da maternidade foi trabalhado pelas publicidades da Nestlé e outras
marcas ao longo das décadas, o que influenciou diretamente o seu comportamento como mée.
Por terem sido impactadas pela representagdo de mée nas publicidades tradicionais, as mées
influenciadoras realizam no digital um trabalho muito semelhante ao realizado pela “mae
Nestlé”, a diferenca nesse caso € que elas desenvolvem esse trabalho em seu préprio espaco.
Observamos entdo que a Nestlé, continua insistindo e perpetuando, de algum modo,
mesmo com a tentativa de modernizagdo, no imagindrio materno de “boa mae” e mae
cuidadora, a mde como a principal responsavel pela criacdo dos filhos, encarregada de toda a
carga da parentalidade. Vimos que mesmo com a utilizacdo de uma abordagem contemporanea,
as influenciadoras digitais, provavelmente impactadas pelas publicidades de décadas passadas,
apresentam mesmo no ambiente digital - um local que se coloca como um espaco de maior
colaboracgdo, maior compartilhamento, maior liberdade -, performances que possuem um tom
mais comercial semelhante as de publicidades das décadas anteriores do que para uma
aspiracao de novos caminhos de maternidade. E, se uma vez essa performance/representagéo
na narrativa publicitaria de “mae anterior”, ja vem sendo questionada, inclusive, pelas proprias
influenciadoras nas formas como tentam se comunicar em seu cotidiano - mais proxima,
mostrando a chamada “maternidade real” '; ao reproduzir - mesmo que néo intencionalmente
- a ldgica passada, o trabalho das insta moms acaba sendo conduzido também a partir de um
apagamento da perspectiva historica. Isto €, ¢ uma publicidade que acaba perpetuando “velhas”
praticas e ndo apontando para novos caminhos, como por exemplo, a da autonomia materna.
Assim, ciente e se aproveitando de que essas performances se assemelham ou até persistem as
que ela prépria ja reproduzia, principalmente a de tutorial, a marca consegue operar estratégias
muito utilizadas em campanhas passadas e que possuem diversas consequéncias que a
publicidade j& empregava, entre elas vulnerabilizacdo dessas mées, como veremos no proximo

topico.

4.3.3 Vulnerabilidade como estratégia

Vulnerabilidades, até mesmo na esfera das escolhas alimentares, podem ser provocadas,

também, em grandes medidas, pela publicidade’. Assim, para tentarmos compreender como a

"Disponivel em: https://emais.estadao.com.br/noticias/comportamento,ser-mae-e-um-fardo-e-as-mulheres-
estao-falando-sobre-isso0,70002823823
2Disponivel em: https://revistas.comillas.edu/index.php/bioetica-revista-iberoamericana/article/view/8373/8348
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vulnerabilidade opera no caso Nestlé, onde as mées séo levadas a se questionar sobre sua
capacidade de cuidado e protecéo da crianca, foram escolhidas duas publicacdes: as das insta
moms Cris Coimbra e Gabi Gutierrez. Nessa estratégia, as mées, dentro de uma conjuntura
cultural, econdmica e social, encontram no consumo a sua validagdo, adquirindo produtos
supostamente indispensaveis para a maternidade.

A primeira publicacdo analisada foi a da insta mom Cris Coimbra, dona do perfil

(@euemeustres que conta com mais de 46 mil seguidores e se descreve como “Te ajudo a ser

mae sem se esquecer de ser mulher. MATERNIDADE LEVE E POSSIVEL. ®Mée de 3.

J-viagem&gastronomia. ¥ Brasilia-DF”. Em sua postagem, Cris ocupa o papel de protagonista
ao lado de seus filhos Davi e Daniel, se apresentando sentada em uma mesa de café da manha
ou da tarde, onde a lata do composto lacteo esta em evidéncia e acompanhada de varios
alimentos como pées, bolos, geleia, frutas, café e etc. Os trés estdo sorrindo para a cAmera, com
Cris abracando Davi, que estava sentado ao seu lado e Daniel que esta em pé, ambos com um
copo preparado com o composto, com Daniel estando inclusive com um “bigode” de leite. No
inicio da sua legenda, ja foi possivel percebermos a condi¢do de vulnerabilidade e fragilidade
em que a mée que vera a publicidade ¢é posta, quando ela fala “Quando a gente € mae tem tanta
coisa pra se preocupar. Se a cria vai bem na escola, se ta feliz, se dorme bem, se esta se nutrindo
bem!”. Aqui, o texto ja introduz na mae um processo de culpabilizacdo, em que ela comeca a
se questionar se esta se preocupando o suficiente com seu filho, se ele esta indo bem na escola,
se estd feliz, se dorme, se esta se alimentando. Sdo ddvidas e questionamentos que surgem
quase que automaticamente e que nem sempre sdo possiveis de serem respondidas visto que
ndo existe uma métrica para isso. Qual seria 0 parametro para medir se uma mée se preocupa
ou ndo o suficiente com o bem-estar da sua crianca? Se ndo existe, qual seria a solu¢cdo? Dado
isso, a legenda continua: “Sao infinitos os questionamentos maternos, € sempre serao, mas a
parte boa é que tem empresas que trabalham pra deixar nosso rolé mais facil”. Cris reconhece
gue ndo ha como acabar com questionamentos maternos, que eles sdo infinitos, porém, ela esta
ali para falar que existe um lado positivo, hd empresas que deixam a vida da méde mais facil,

uma delas € a Nestlé. Nesse caso, a legenda segue:

E no que diz respeito a nutricdo o Novo NINHO® Fort + t4 mostrando a que veio,
sabia que ele atende a 8 dos principais deficits nutritivos das criangas? Além disso
tem aquele sabor delicioso que os pequenos amam. Nos stories a gente explicou mais
sobre 0 Novo NINHO® Fort de + que ta chegando ao mercado agora, quando vc
experimentar, conta pra gente o que achou! #ninhofortimais #feitocomcarinho
@nestleninho |publi|
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Confirmando o que foi dito por Riemenschneider ¢ D’Aquino (2017), uma mae
vulneravel é extremamente valiosa para o mercado, uma vez que para ela sdo oferecidas uma
ampla gama de solucGes, traduzida em produtos e servigos. No caso desta publicacdo da
campanha do Ninho Forti+ Composto L&cteo, o roteiro que se seguiu demonstrou exatamente
isso. Primeiro foi implantada a ddvida se o seu filho se alimenta bem, seguida de perto da culpa
de néo saber se ele de fato esta, depois o alivio passageiro de saber que ndo ha como ter certeza
visto que todas as maes se questionam em um processo infinito. Entdo, a insta mom entra com
uma solucdo a esse dilema: as empresas que ajudam as mées na sua caminhada pela
maternidade, traduzida no produto Ninho Forti+, que atende as principais deficiéncias da
nutricdo das criangas.

Assim, a publicidade ao vulnerabilizar e fragilizar a mée, cria o problema e logo entrega
a solucdo, transformando o seu produto em um item necessario e desejado por ela, uma prética
comum de roteiros publicitarios que evidenciam o produto/marca como a solucéo das questdes
levantadas na narrativa’®. Contudo, essa pratica ndo é exclusiva da publicidade voltada para
maées, ela vulnerabiliza o consumidor como um todo, dessa forma, para entender sua extensao
neste contexto, precisamos discorrer o porqué de o emprego dessa estratégia ter um impacto
maior (ou outros impactos) na “recém-mae”.

Resgatando conceitos apresentados no primeiro capitulo deste trabalho, vimos que
desde o século XIX, ser md¢ em nossa sociedade instaura uma relacdo de poder, sendo
instituida como uma identidade propria e definindo o bem-estar e a autoestima das mulheres.
A maternidade é valorizada como um status social, pois atrelada a ela tem se uma identidade
atribuida: o imaginario da mae que sempre prioriza os filhos e a familia em detrimento de si.
O cuidado com as criancas é delegado e corporificado na figura da mae e, atribuido em nossa
sociedade, somente a mulher, como sendo uma qualidade unicamente feminina. Assim,
mulheres que ndo exercem a maternidade da maneira esperada e considerada aceitavel dentro
deste imagindrio, passam a ser renegadas a um status inferior, sendo classificadas como “mas”
ou “desnaturadas”, resultando em uma constante culpabiliza¢io’®. Podemos perceber entdo que
a estratégia da vulnerabilidade no caso das mées é mais densa e carregada do que a publicacao
nos leva a crer, existindo todo um historico de representagdes anteriores, o que contribui para

a manutencdo do imaginario ideal de maternidade.

8 Livro “Vende-se em 30 Segundos. Manual do Roteiro para Filme Publicitario” de Tiago Barreto, 2004.
Disponivel em: https://www.amazon.com.br/Vende-Se-Segundos-Manual-Roteiro-Publicitario/dp/8573594020
™ Aborto e (Ndo) Desejo de Maternidade(s): questdes para a Psicologia - Conselho Federal de Psicologia, 2016.
Disponivel em: https://repositorio.unb.br/handle/10482/24587
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euemeustres * Seguir
Brasilia

euemeustres Quando 2 gente & mée tem tanta coisa pra se
preocupar.

Se a cria vai bem na escolg, se t3 feliz, se dorme bem, se esta se
nutrido bem!

SZo infinitos os questionamentos maternos, e sempre serdo, mas 3
parte boa & que tem empresas que trabalham pra deixar nosso rolé
mais facil. E no que diz respeito a nutrigio o Novo NINHO® Fort +
ta mostrando a que veio, sabia que ele atende a 8 dos principais
deficits nutritivos das criangas? Além disso tem aquele sabor
delicioso que os pequenos amam.

Nos stories a gente explicou mais sobre o Novo NINHO® Fort de +
que t& chegando ao mercado agora, quando vc experimentar,
conta pra gente o que achou!

#ninhofortimais
#feitocomcarinho

@nestleninho
|publi]

Qv W

Curtido por uunique.s e outras pessoas

Figura 47: Postagem de divulgacéo do novo Ninho Forti+ no perfil da insta mom Cris Coimbra.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CGa8XrIB1tq/

A segunda publicagdo analisada foi a da insta mom Gabi Gutierrez, que € cearense e
dona do perfil @agabigutierrez, contando com mais de 118 mil seguidores e que se descreve
como “B8Mae do Marcelo. 50 kg OFF &7. Maternidade, autismo, viagens, emagrecimento e
muito café.”. Na postagem, Gabi ¢ a protagonista ao lado do seu filho Marcelo, se apresentando
sentados a mesa de café da manhd, onde é possivel ver a lata e um copo preparado do composto.
Marcelo olha em direcdo a camera e sorri, enquanto Gabi olha e abraga o filho sorrindo. A insta
mom inicia a legenda de forma descontraida: “Uma foto com sorrisdo de mée e filho nesse café
da manha de hoje! Haha”. Logo ap6s, pudemos identificar onde se encontra o discurso que

vulnerabiliza as maes quando ela diz:

Tem escolhas que uma mée ndo abre méo né? Uma delas com certeza é dar o melhor
que eu posso para 0 Marcelo, sempre! Vocés que me acompanham sabem do meu
esfor¢o e dedicagdo diarios para prover tudo o que o meu filho precisa. Nossa vida é
uma correria! Terapias, escola, atividades de estimulagdo em casa.

Podemos identificar que a frase “Tem escolhas que uma méae nao abre mao né?” esteve
presente em muitas publicacGes da campanha, onde as influenciadoras complementaram com

outras informagdes ou ja inseriram o produto logo em seguida. No caso de Gabi, ela optou por
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trabalhar a frase e trazer o contexto para sua realidade, falando das dificuldades da sua rotina
com um filho com autismo “é uma correria! Terapias, escola, atividades de estimulacdo em
casa”. Entretanto, mais do que dividir sua vida com suas seguidoras, ela também levanta
questionamentos que remetem a uma determinada representacdo da maternidade. Quando
afirma que “tem escolhas que uma mae ndo abre mao” ela esta falando de que escolhas
especificamente? E quem € essa mée que representa todas as outras a ponto de determinar as
escolhas? Entdo ela complementa, que é a mée que da o melhor que pode para os filhos sempre.
A que se esforca e se dedica para prover tudo que a crianga necessita. Dessa forma, no texto, a
insta mom também vulnerabiliza a méae que comeca a duvidar se esta fazendo tudo que pode
pelos filhos, se esta se esforcando e se dedicando o suficiente. Entéo, para finalizar a legenda,

assim como Cris, a insta mom mostra para essa mae a solucao para se livrar da culpa:

Por isso eu escolhi para fazer parte da nossa rotina 0 Novo NINHO® Forti+ Mais
Nutritivo, agora com fibra e que contém as principais necessidades nutricionais que
as criangas precisam! Para dar aquela forca e sabor que sé Ninho tem!

#ninhofortimais #feitocomcarinho @nestleninho #publi

Ou seja, para a mée ter certeza que esta oferecendo tudo que seu filho necessita, so
precisaria adquirir o produto Ninho Forti+ pois, ele possui fibra e contém as principais
necessidades nutricionais que as criangas precisam. Entretanto, é importante ressaltarmos que
a vulnerabilidade ndo se faz presente apenas na redacao, mas na prépria imagem da publicacéo,
onde a parte da vida das insta moms que é mostrada ¢ sempre mediada pelo que ela acredita
gue a sua audiéncia quer ver, como cenarios alegres, criancas felizes, sentimentos positivos:
uma vida perfeita. Dessa maneira, 0 que se encontra no contetdo foi editado e ensaiado,
produzido para realizar uma performance do que € “ser mae”.

Além disso, pudemos observar, que mais do que na publicagdo em si, a propria
performance de maternidade das influenciadoras ja vulnerabiliza as maes. Ao reafirmar e
perpetuar um imaginario de mae que se assemelha muito a representacGes antigas, essas
influenciadoras estariam criando mais uma camada de vulnerabilidade, reiterando pactos
sociais h& muito criticados, ao invés de buscar compartilhar rumos de uma nova representacdo
de maternidade nos tempos atuais. Unindo a isso, o fato de que Gabi é uma referéncia de
maternidade para suas seguidoras, a marca parece encontrar as “representacoes’” ideais para sua

promocao.
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6 agabigutierrez * Seguir
Fortaleza

3 agabigutierrez Uma foto com sorrisio de mae e filho nesse café da
manh3 de hoje! Haha

Tem escolhas que uma mé&e n3o abre mdo né? Uma delas com
certeza € dar o melhor que eu posso para o Marcelo, sempre! Vocés
que me acompanham sabem do meu esforgo e dedicacgio didrios
para prover tudo o que o meu filho precisa. Nossa vida é uma
correrial Terapias, escola, atividades de estimulagdo em casa.

Por isso eu escolhi para fazer parte da nossa rotina o Novo
NINHO® Forti+ Mais Nutritivo, agora com fibra e que contém as
principais necessidades nutricionais que as criangas precisam! Para

dar aquela for¢a e sabor que s6 Ninho tem!

#ninhofortimais #feitocomcarinho @nestleninho #publi
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Curtido por figueiredo68.03 e outras pessoas

Figura 48: Postagem de divulgacéo do novo Ninho Forti+ no perfil da insta mom Gabi Gutierrez.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CLtt9cQB|5I/

Com isso, pudemos observar que essa estratégia esteve presente tanto nas publicacdes
analisadas como em outras publicagdes, onde a vulnerabilidade ndo esteve apenas na redacéo
e na imagem, mas também na prépria performance da influenciadora, quando ao reproduzir um
imaginario de mée que se assemelha muito a representacdes de outrora, ja vulnerabiliza a sua
audiéncia. E a Nestlé, ao se apropriar das performances das influenciadoras digitais em busca
de aparentar uma modernizacdo, proporciona um reforco da vulnerabilidade que a sua
comunicagdo causa e ja causava em campanhas anteriores. A marca entdo, trazendo todos esses
pontos para o ambiente digital, busca camuflar seu impacto em forma de entretenimento,
através, por exemplo, da narrativa da publicidade hibridizada. No préximo topico, trataremos

de como é feita essa estratégia.

4.3.4 Narrativa hibridizada: entretenimento e conflitos

Para falarmos do conceito da estratégia da narrativa hibridizada, onde recorrendo ao
compartilhamento das referéncias culturais, a publicidade se agrega ao contetdo de
maternidade das influenciadoras, mesclando o seu contetdo promocional, escolhemos duas
publicacbes da campanha: a da insta mom Marina Molina e da influenciadora Laurinha
Marinho. As performances dessas mées influenciadoras foram escolhidas para demonstracéo
dessa estratégia pois, assim como as outras participantes da campanha, mesmo apresentando
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representacdes de maternidades como a “performatica” e a de “tutorial”, elas sdo acima de tudo
ludicas, aparentando e soando como entretenimento.

Primeiro, analisamos a publicacdo da insta mom Marina Molina, dona do perfil
@eumarinamolina que conta com quase 92 mil seguidores, proprietaria da marca Marina
Brand”®, que se descreve como “ Seu dia mais leve e divertido com as peripécias da minha
familia.”. Em sua postagem, Marina ¢ a protagonista ao lado do seu filho Dante, se
apresentando sentados a mesa de café da manh@, onde € possivel ver a lata e um copo preparado
do composto, como também um prato com melancia e trés bonecos de dinossauros. Dante esta
levando o copo com preparado do composto a boca e olha para um ponto fora da direcdo da

camera, enquanto Marina olha e abraca o filho sorrindo. Na legenda, temos:

Convidei todos os dinossauros para tomar um café da manha super nutritivo e
saudavel. Na maioria das vezes fico na ddvida se o Dante conseguiu consumir todos
0s nutrientes necessarios para crescer saudavel e ter um sistema imunoldgico de
campedo. Por isso sempre incluo um copo do novo Ninho Forti+ Mais nutritivo, que
supre as 8 maiores deficiéncias das criangas brasileiras com os gostinho de Ninho que
a gente ama. Publicidade #ninhofortimais #feitocomcarinho @nestleninho

Inicialmente, ao observar a imagem e o texto, ndo fica claro que se trata de uma
publicidade. Vemos uma mée que, para tornar o café da manha do seu filho mais atrativo, se
utiliza de brinquedos que o filho provavelmente sente afeto e procura fazer o momento mais
divertido. Quando fala que “Convidei todos 0s dinossauros para tomar um café da manha super
nutritivo e saudavel.”, Marina parece estar apenas compartilhando com suas seguidoras um
momento com o filho, a hora do café da manha. Porém, a medida que o texto segue, pudemos
notar uma mudanca na inten¢do da publicacdo. Primeiro, para um local de vulnerabilidade,
onde ela se questiona se realmente conseguiu prover para seu filho todos os nutrientes
necessarios para ele crescer saudavel. Logo depois, a resposta: “Por isso sempre incluo um
copo do novo Ninho Forti+ Mais nutritivo, que supre as 8 maiores deficiéncias das criancas
brasileiras”. Caso a postagem terminasse neste ponto, provavelmente ela poderia ser vista como
uma dica, um conselho ou apenas a experiéncia pessoal da insta mom sendo compartilhada com
suas seguidoras. Contudo, no final, a publicacéo sinaliza, mesmo de forma questionavel, que
se trata de uma publicidade com as hashtags #ninhofortimais #feitocomcarinho @nestleninho.

Questionavel pois, mesmo ciente da ferramenta hashtag, a insta mom prefere manter a mengéo

5 Marina Brand é uma marca de tiaras e acessorios para cabelos fundada em novembro de 2021 por Marina
Molina. Disponivel em: https://www.instagram.com/usemarinabrand/
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a publicidade como parte do texto e ndo utilizd-la na ferramenta de identificacdo
disponibilizada pela plataforma.

Dessa forma, foi possivel vermos que nessa publicagdo como nas outras a intencao da
marca ndo foi de ocultar o potencial persuasivo da mensagem, mas sim de mesclar esse
potencial a outros atributos, com grande destaque para o entretenimento, para aumentar o nivel
de lembranca do composto lacteo e, por consequéncia, levar as médes a comprarem. Para isso,
ela tenta se distanciar ao maximo do discurso tradicional da publicidade, que mesmo mesclado,
é possivel notarmos, tanto na linguagem publicitaria, como no uso de vocativos, de frases curtas
e da oralidade do discurso. A Nestlé, ao aproximar seu contetdo promocional a linguagem
usada pelas influenciadoras, procura de fato realizar uma hibridizacao, unindo a sua linguagem
publicitéria persuasiva e frequentemente agressiva ao conteldo dessas maes, as quais se

relacionam e se aproximam das maes lactantes.

eumarinamolina * Seguir
Barra da Tijuca

@ eumarinamolina Convidei todos os

: dinossauros para tomar um café da
manha super nutritivo e saudavel.

Na maioria das vezes fico na divida se o
Dante conseguiu consumir todos os
nutrientes necessarios para crescer
saudavel e ter um sistema imunolégico
de campe3o. Por isso sempre incluo um
copo do novo Ninho Forti+ Mais
nutritivo, que supre as 8 maiores
deficiéncias das criangas brasileiras com
os gostinho de Ninho que a gente ama.

Publicidade #ninhofortimais
#feitocomcarinho @nestleninho

MR davisilvamrts Composto lacteo ~

@AY W

Curtido por danniisgoncalves e outras pessoas

Figura 49: Postagem de divulgacao do novo Ninho Forti+ no perfil da insta mom Marina Molina.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCLtxaHnLQT/

A segunda publicacdo analisada foi a da influenciadora Laurinha Marinho, dona do
perfil @laurinhamarinho, que conta com mais de 176 mil seguidores, proprietaria das marcas
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Laurinha Marinho Atelié’® e Noivas por Laurinha’” e que se descreve como “ ®MAE /
FEMINISTA / GEMINIANA. ® FASHION DESIGNER. @ BAILARINA CLASSICA”. Em
sua publicacdo, que diferente do material das outras influenciadoras, se trata de um video,
Laurinha é a protagonista ao lado da sua filha Aurora, estando as duas tomando café da manha
na cama, onde € possivel vermos a lata do composto, além de outros objetos adicionados a cena
como duas xicaras, uma garrafa, paes, maca e livros. Durante o video, as duas encenam um
momento intimo entre mae e filha, onde as duas se alimentam, brincam, riem, se abracam, tudo

envolto em um ambiente que emana aconchego e naturalidade. Na sua legenda, temos:

Hj resolvi tirar o inicio da manha pra ficar com ela. Aproveitar a fase que ela esta
vivendo e tentar suprir um pouco da caréncia que ela tem da minha presenga nao sé
de corpo, mas de alma. Quando estou em casa, muitas vezes estou trabalhando e ela
escuta muito; “Agora na0 meu amor, mamae esta trabalhando...”. Quando cheguei
com o café da manha na cama e contei pra ela que iamos ficar juntinhas, ela fez cara
de espanto e disse; “mamae, agora eu vou ficar sorrindo até vc ir embora, sem
parar!!!”. Fui no banheiro respirar fundo para nao chorar na frente dela e voltei. A
verdade é que o tempo com eles diminuiu por causa da nossa demanda profissional e
no meu caso, eu administro tudo sozinha. Nao ¢ facil passar pelos apertos da vida,
principalmente quando se tem filhos, mas nenhum dinheiro do mundo paga o sorriso
que eles abrem pra nés, quando recebem nossa atenc¢do. Nosso esfor¢o é pra dar a
eles 0 melhor e hj, indico a nova formula da NINHO® ; o Ninho Forti+. Mais
Nutritivo, ajuda no consumo de nutrientes diarios que eles mais precisam, e com
aquele gostinho que s6 NINHO® tem @ @nestleninho #ninhofortimais
#feitocomcarinho #publi #maternidade #maternando #mamae #maedemenina
#aurora #mae #educando

Assim como na publicagdo de Marina, a postagem ndo se mostra inicialmente como
uma publicidade, utilizando de diversos recursos para que seja percebida como um contetdo
original da influenciadora. Desde ao ambiente intimo onde foi realizada, com a gravacao
estilizada para se assemelhar a uma gravacédo antiga, até a quantidade de texto que se apresenta
antes da revelacdo da publicidade, que facilmente se passaria como um desabafo. Antes de
entrar no tema da campanha, que é a alimentacdo infantil, Laurinha escreve um grande texto
pessoal envolto de sentimentos, onde revela uma parte da sua rotina, compartilhando suas
angustias com suas seguidoras, gerando empatia e identificagdo. A influenciadora menciona
que “Quando estou em casa, muitas vezes estou trabalhando e ela escuta muito; “Agora nao
meu amor, mamae esta trabalhando...”, situagdo que ¢ bastante comum a grande maioria das

maes, seja pelo trabalho remunerado ou pelo trabalho doméstico. Desta maneira, constroi uma

76 Laurinha Marinho Atelié é uma marca de tiaras e acessorios para cabelos criada por Laurinha Marinho.
Disponivel em: https://www.instagram.com/laurinhamarinhoatelie/

7 Noivas por Laurinha é uma marca de acessorios para noivas e festa fundada em dezembro de 2014.
Disponivel em: https://www.instagram.com/noivasporlaurinha/
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narrativa que emociona ao partilhar com as seguidoras angustias que sdao comuns na vida das
maées como “ A verdade é que 0 tempo com eles diminuiu por causa da nossa demanda
profissional e no meu caso, eu administro tudo sozinha. Nao ¢ fécil passar pelos apertos da
vida, principalmente quando se tem filhos”. Todo esse contetido, embora tenha a finalidade de
publicidade, atua, igualmente, na intencdo de propiciar o entretenimento a suas seguidoras. Se
configura como um discurso mais préximo desse sentido do que da publicidade observada em

outras midias, porém bastante observado no ambiente virtual.

@ laurinhamarinho * Seguir

@ laurinhamarinho Hj resolvi tirar o inicio da manha pra ficar com ela.
Aproveitar a fase que €ela estd vivendo e tentar suprir um pouco da

caréncia que ela tem da minha presenga ndo s de corpo, mas de
alma. Quando estou em casa, muitas vezes estou trabalhando e ela
escuta muito; “Agora ndo meu amor, mamae esta trabalhando...”.
Quando cheguei com o café da manha na cama e contei pra ela
que iamos ficar juntinhas, ela fez carz de espanto e disse; “mamae,
agora eu vou ficar sorrindo até vc ir embora, sem parari!!". Fui no
banheirc respirar fundo para n3o chorar na frente delz e voltel, A
verdade é que o tempo com eles diminuiu por causa da nossa
demanda profissional € no meu caso, eu administro tudo sozinha
Néo é facil passar pelos apertos da vida, principaimente guando se
tem filhcs, mas nenhum dinheiro do mundo paga o sorriso gue eles
abrem pra nds, quando recebem nossa atengao.

Nosso esforco € pra dar a eles o melhor e hj, indico a nova férmula
da NINHO® ; o Ninho Forti+. Mais Nutritivo, ajuda no consumo de
nutrientes didrios que eles mais precisam, e com aquele gestinho
que s6 NINHO® tem @

@nestleninho
#ninhofertimais
#feitocomcarinhe
#publi

Qv A

Curtido per aneurocientista e outras pessoas

Figura 50: Postagem de divulgacdo do novo Ninho Forti+ no perfil da influenciadora Laurinha Marinho.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CGr5iAFAzUR/

No caso de Laurinha, aparentemente, a camuflagem do conteido promocional da
campanha foi tdo bem-sucedida que passou quase despercebido as suas seguidoras. O texto e
o video foram responsaveis por suscitar tantas emocdes que quando ela menciona “Nosso
esforco ¢é pra dar a eles o melhor e hj, indico a nova formula da NINHO®; o Ninho Forti+.
Mais Nutritivo.”, a audiéncia se encontra totalmente envolvida com o discurso. Nos
comentérios da publicacdo quase ndo ha mencéo a marca, mas as emogdes provocadas a elas
pelo texto, demonstrando mensagens de apoio e compreensdo. O que poderia ser interpretado
como um aspecto negativo da publicidade, no caso analisado, se apresenta como mais uma
oportunidade, tendo em vista que a afetividade em relacdo a imagem da influenciadora é
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relacionada também a marca. Assim sendo, para a Nestlé, o contetdo possui mais probabilidade
de interacdo, disseminacdo e compartilhamento quando revestido de entretenimento,
consequentemente levando 0 nome da marca e o produto a um nimero maior de consumidores.
Com tantos produtos sendo lancados diariamente, a publicidade se encontra em um local onde
se faz necessario reinventar formas de consumir os seus produtos para que se tornem atraentes
aos olhos dos atuais e futuros consumidores, assim a narrativa hibridizada vem ganhando cada
vez mais destaque, especialmente no digital. Inclusive, a empresa que produziu o video
compartilhou a publicacdo em seu perfil no Instagram, onde foi possivel ver mais interacoes e

comentarios positivos.

#@ENA cenacomunica * Seguir
@@NE@TA #maternidade #maternando #¥mamae #maedemenina #aurora

#mae #educando

dupladeduasblog Coisa linda ®

&

1curtida Responder

tatagadelha Muito lindo @

¢ é

1curtida Responder

8 helopaiva Amo esse video @ @ @

Qv

Curtido por leda.ledamaria.5 e outras pessoas

LAURINHA MARINHO + NINHO % o T R—

Figura 51: Postagem da empresa de Comunicagéo e Marketing Cena Comunica sobre a publicacdo da
influenciadora Laurinha Marinho.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CHJJksOBuOl/

Nas publicacbes analisadas da campanha, pudemos perceber que a estratégia da
narrativa hibridizada ndo se fez presente apenas em suas postagens, mas pdde ser constatada
também na prépria performance das influenciadoras. Observamos que as insta moms mais do
que performar as maternidades, como a “performatica” e a de “tutorial”, performam o ludico.
Ladico esse que se faz presente para camuflar a vulnerabilizagdo performada por elas, pois
como ja discutimos, essas influenciadoras, ao reproduzirem um imaginario de mée que se

assemelha muito a representacdes antigas, também vulnerabiliza a sua audiéncia.
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Igualmente se faz necessaria a discussao de que o lugar da influenciadora sendo ou ndo
mée, é vinculado as marcas e a uma experiéncia publicitaria. Dito isso, € relevante refletir que
dentro da experiéncia das maes influenciadoras que promovem o composto lacteo ha um
conflito de interesses pois, como maes, sua representacdo de maternidade esta ligada a um
espaco de protecdo a infancia, de experiéncia materna genuina, de luta pelos direitos e
interesses das criangas, assim como uma responsabilidade perante as mées que influenciam.
Enguanto que na esfera de influenciadoras, sua atuacao é prioritariamente ligada as marcas,
focada no consumo e na divulgacéo de produtos e servigos. No caso da campanha da Nestlé,
esse conflito se evidencia, pois, as influenciadoras promovem um produto, que como ja
apontado, se trata de um ultraprocessado e que gera muitas polémicas. Dessa forma, pudemos
constatar em alguns casos que a campanha nao foi benéfica para a imagem das influenciadoras,
tendo recebidos comentérios em suas publicagcBes de mées criticando o seu posicionamento,
questionando a qualidade do produto e até a autenticidade da indicacdo. Notamos que se trata
de um conflito complexo, tendo em vista que sequer o Guia de Publicidade por Influenciadores
Digitais, que institui regras e restricdes aos contetidos postados por essas influenciadoras,
consegue abarcar as subjetividades que permeiam essa situagdo: 0 posicionamento das
influenciadoras frente a promogdo de um produto que retrata um dilema. Assim, verificamos
que a saida encontrada por elas, neste caso especifico, foi a de tentar disfarcar o seu conteddo
problemaético e seus conflitos em forma de entretenimento.

Deste modo, vimos que a estratégia da narrativa hibridizada foi uma aliada da
publicidade feita pela Nestlé, pois como citado por Covaleski (2012), a mensagem publicitaria
ganha forca e destaque quando usa menos os elementos tradicionais do discurso publicitario
convencional e procura ser inserida e camuflada como forma de entretenimento, sem perder a
sua funcéo persuasiva. Além de mesclar o contetudo publicitario da marca na publicacédo das
insta moms, a narrativa da publicidade hibridizada foi utilizada também pelas maées
influenciadoras para tentar disfarcar o conflito de interesses gerado nelas, que ao divulgarem
um produto cercado de criticas e polémicas, considerado inclusive um alimento
ultraprocessado, se encontravam em um dilema: no seu papel de influenciadoras precisam
atender a ldgica da venda do produto, e na sua atuagdo como mae, tém responsabilidades com
a salde dos seus filhos e a confiancga das suas seguidoras. Concomitantemente, ainda temos um
outro uso por parte da Nestlé, que utilizando as influenciadoras como promotoras do seu
produto, procura camuflar toda uma representacdo engessada de maternidade que vulnerabiliza

as mées em uma tentativa de performance moderna.
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4.4 Faz bem saber: o que falam as mées

Devido & grande repercusséo gerada nas redes sociais sobre a campanha, principalmente
no nicho materno, surgiram diversas criticas, tanto positivas como negativas, sobre 0 composto
lacteo, a ética da empresa Nestlé, o posicionamento das insta moms, o pablico ao qual o produto
é direcionado, entre outras. Trouxemos aqui exemplos dos comentarios deixados nas
publicacGes das 5 insta moms aqui analisadas e como eles impactaram na percepgdo da
campanha.

Primeiro elencamos alguns dos comentarios negativos deixados pelas mées nas

publicacBes das insta moms Ana Carramaschi, Marina Molina e Pam Puertas.

a kamilatf_ COMPOSTO LACTEO o 0 lanfigueiredo Composto lacteo ...
NAO E LEITE!! Porque isso ndo jural? V¢ por ser uma influenciadora
estd informado no post? Ou ao maternal JAMAIS deveria associar
menos o rotulo visivel777 Mies, sua marca a um produto de péssima

se ||1f0rmem_antes Eﬁe viciar seus qualidade para as criancas. Muito
filhos em agucar. Déem alimentos : -
triste ver isso, @

de verdade! @ P P
0sem T curtidas

1szem 3 curtidas ol se fc

Figura 52: Comentarios negativos retirados do post da insta mom Ana Carramaschi.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCYiCcNjik2/

e michele_bispo Eu acho, pelo menos, o

o, () st Composto o
Pois 0 nome ninho forti+ da ao ndo & saudavel e nenhuma crianga
publico a impressao que & o leite deveria consumir isso. Falta de

ninho responsabilidade com os seguidores
80sem 2curtidas Responder -+* 80 sem 1curtida Responder

Figura 53: Comentarios negativos retirados do post da insta mom Marina Molina.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCLtxaHnLQT/

@ stephaneloubs Eu j& vi varias publi ‘} apg_lima O bom dessa publicidade
desse novo ninho e eu acho que foi que ela repercutiu tanto gue fui

gles devem investir em explicar me informar... antes eu dava ninho
melhor do que se trata ou excluir fases pra minha filha e agora

essa fibra pra ser so leite mesmo. Pg estamos j& passando para o leite em
mesmo vendo vérios publi, os po integral sem adigdo de nada, que
comentérios ndo me motivam 2 € o gque fofa nutr infantil tem

Lsar. indicado...

80 sem 2 curtidas Responder 80 sem 3 curtidas Responder

Figura 54: Comentarios negativos retirados do post da insta mom Pam Puertas.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCIZSN8s3hw/
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Podemos observar que a maioria dos comentarios negativos foi criticando o fato de que
composto lacteo ndo € leite e isso ndo ser mencionado nas postagens. Muitas mées reclamaram
que se trata de um alimento ultraprocessado e que ndo deveria ser indicado para criangas. As
insta moms também foram afetadas, tendo em vista que boa parte das criticas é em relacdo ao
fato delas terem atrelado sua imagem ao produto, questionando sua responsabilidade perante
suas seguidoras. Como visto, esse movimento se iniciou apos as dendncias que as ativistas da
amamentacdo fizeram em seus perfis terem se espalhado entre as maes, o que acarretou em
uma indignacdo coletiva reproduzida nestes comentarios. Mas também houve ativistas que

foram comentar nas publicacfes, como exemplo, a Verdnica Linder:

ﬁ...., averonicalinder Como garantir o
& que cresce saudavel se tem dois

tipos de agucar escondidos no

rotulo ? Polidextrose e permeado

€ agucar. E ndo se sabe quanto

tem de quantidade. Ou voce acha

que & doce como ?

Figura 55: Comentério da ativista da amamentagdo Veronica Linder retirado do post da insta mom Eduarda
Franca.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/ClttakXnzfW/

Dessa forma, pudemos notar que mesmo com as estratégias das referéncias
compartilhadas, da narrativa hibridizada e o uso das insta moms, a marca ndo consegue impedir
que haja um descontentamento gerado e que ele seja visto. Como discutido anteriormente, se
de um lado a publicidade da Nestlé usa diversos artificios para convencer a mée lactante, por
outro, ha um movimento contrario das ativistas da amamentacdo que busca informar e
empoderar essas maes em suas escolhas e hd também uma notoria demonstragdo de um
posicionamento mais critico das mées diante da campanha e da decisdo das influenciadoras em
participar da promocéo do produto.

Nas publicacdes também houve comentarios positivos a respeito da campanha. Abaixo
temos alguns exemplos desses comentarios deixados pelas mées nas publicacfes das insta

moms Ana Carramaschi, Gabi Gutierrez e Cris Coimbra.



137

9 Nannapr agui em casa passamaos
pelo Ninho Fases (gquando os
meninos tinham mais de um ano)
agora damos o Ninho Forti+. E
agora tem fibras, o que € sempre @ luciarabahy Se MNinho ajudar a
bom, porque aqui € sofrido crescer igual a Lelé vou virar cliente

conseguir que eles cheguem no certeza. Ageora mesmo indo
aporte diario recomendado pela encomendar para fazer o teste agui
nossa nutri! @] caza

20 sem 80 sem 1 curtida

Figura 56: Comentarios positivos retirados do post da insta mom Ana Carramaschi.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCYiCcNjik2/

(_'T) paulaeplinio Amamos demais por i_i umamaepraduas Melhor leite e
- aqui! Ndo tem sabor g se compara a bem nutritivo para dar aos nossos
@nestleninho ainda vitaminado @ pequenos! G

47 sem Responder 47 sem  1curtida Responder

Figura 57: Comentarios positivos retirados do post da insta mom Gabi Gutierrez.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CLtt9cQB;j5I/

blogmamaecuida Que messa mais A )
@ ; d‘E] et Q o @ juuliatc Nossa mas a Ninho faz tudo
inda amei ninho & o melhor leite mesmaol Seus babys sdo tao

pard infanc: @ © OO © lindinhos @

o6 sem 1curtida Responder 66 sem 1curtida Responder

= wd

Figura 58: Comentarios positivos retirados do post da insta mom Cris Coimbra.
Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CGa8XrIB1tq/

Notamos que alguns dos comentarios direcionados ao produto e ndo as figuras das insta
moms em si, realmente elogiavam o produto ciente de se tratar de um composto lacteo,
inclusive confirmando os beneficios e qualidades mencionados na postagem. Entretanto, ndo
foram poucos os comentarios atrelando o nome Ninho ao leite em p6, confusdo que neste
trabalho ja foi apontada tanto por ativistas como por orgaos oficiais, como o Ministério da
Salde. Assim, a critica de que as embalagens e o proprio nome do leite em pé e do composto

sdo semelhantes se confirma, o que gera confusdo nos consumidores.
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4.5 Por que os brasileirinhos precisam de Ninho®?: consideracdes iniciais

Ao analisarmos os quatro topicos, pudemos perceber primeiramente que a Nestlé ao
promover o0 seu produto para as maes lactantes no ambiente digital, espaco que se propde a ter
uma maior colaboracdo, maior compartilhamento, maior acessibilidade, utilizou o
compartilhamento das referéncias culturais, na figura das influenciadoras digitais, em uma
tentativa de mostrar atualizagdo e/ou “modernidade”. Entretanto, como pudemos observar no
comparativo com campanhas da marca, é possivel vermos a manutencgdo de representacées de
maternidade ja bastante exploradas na comunicacdo de midias tradicionais, encontrando
semelhancgas com campanhas das décadas de 1950, 1960, 1970, entre outras. Mesmo que a sua
comunicagéo traga a proposta de trazer inovagao e representar formas modernas de exercer a
maternidade, ela continua insistindo e perpetuando o imaginario materno de “boa mae” ¢ mae
cuidadora, a mée como a principal responsavel pela criacdo dos filhos.

Sobre as novas representagdes de maternidade, como a “maternidade performatica”,
onde o “ser mae” ¢ usado como uma ferramenta para reforgar os vinculos das influenciadoras
nas redes sociais e atrair mais atengdo para si € a “maternidade de tutorial”, onde as
influenciadoras procuram amparo em areas consolidadas da salde e acompanhamentos
profissionais para recomendar produtos/servigos para suas seguidoras porém, sempre partindo
da sua experiéncia pessoal, vimos que as influenciadoras também foram impactadas pelo
imaginario de mée construidos e difundidos na publicidades de décadas passadas, tanto da
Nestlé como de outras marcas relacionadas a maternidade. Mesmo com a possibilidade de
performar diversas representacdes de mée, elas se aproximam de forma muito semelhante a das
publicidades das décadas anteriores, 0 que remonta ao seu comportamento de influenciadora,
que estad mais alinhado as marcas e a uma experiéncia publicitaria do que a de mée, estando
ligado a uma experiéncia de maternidade. Provavelmente, a empresa utiliza as influenciadoras
por apresentarem performances semelhantes as que a propria retratava, assim, consegue exercer
estratégias bastante trabalhadas em campanhas passadas, como a vulnerabilidade.

Nessa estratégia, que buscou colocar a mée lactante num lugar vulneravel e de
fragilidade, questionando o seu papel, vimos que mais do que na redacdo e na imagem da
publicacdo, a vulnerabilizacdo acontece na prépria performance de maternidade das
influenciadoras. Na “maternidade de tutorial”, em especial, vimos que essa performance
mantém a mde no mesmo local de cuidadora, responsavel pela criagdo dos filhos, como se de
fato ensinasse a mae contemporanea a performar o papel representado por mées anteriores.

Assim, a Nestlé da a sensacdo de que se modernizou mas continua vulnerabilizando as maes



139

como fazia em décadas passadas, mantendo um imaginario de mée que a culpabiliza e a
sobrecarrega, encarcerando-a ao ambito privado.

Para mesclar o seu conteddo promocional no contetdo de maternidade das
influenciadoras, a comunicacdo da Nestlé utilizou a estratégia da narrativa hibridizada, onde
utilizou do entretenimento para diluir o seu proposito persuasivo. Além disso, essa estratégia
também serviu para disfarcar o conflito das proprias mediadoras da campanha, que no seu lugar
de mées influenciadoras atuam focadas nos interesses publicitarios, mas que tambeém precisam
desempenhar o seu papel no exercicio da maternidade. E como consequéncia, a marca, mesmo
trabalhando, também, com a vulnerabilidade das maes, pdde mascarar sua atuacdo na figura da
influenciadora digital, perpetuando o imaginario de mae cuidadora de forma lddica.

Dessa forma, pudemos concluir que todos os tdpicos se comunicam, estando
interligados, se fazendo presentes em maior ou menor grau ao longo das publicagfes da
campanha. As 9 publicacdes aqui selecionadas, buscaram demonstrar pontos que se
sobressairam, porém, todas as publicacGes mostraram a utilizacdo de um imaginario de mae
passado, representacOes de maternidade, vulnerabilidade e performances camufladas de
entretenimento. Portanto, a Nestlé, buscou mostrar uma modernizagcdo em sua comunicagdo ao
escolher as influenciadoras digitais para promover seu composto lacteo, que como vimos é
produto envolto em polémicas e problematicas, mas que na verdade continua replicando e
perpetuando um imaginario de mae bastante explorado na sua comunicacdo de midias
tradicionais, onde continua vulnerabilizando as maes e ainda reforcando esse imaginario para
as maes das proximas geracdes. Deste modo, sua publicidade mesmo no digital, trabalha com
0 empenho do apagamento dos conflitos, desconsidera (e tenta ocultar) perspectivas historicas
e continua sendo uma mantenedora do sistema de opresséo a maes, conservando a mée no lugar
de cuidadora dos filhos e do lar, indo de encontro a movimentos sociais, como o de mées
ativistas e movimentos feministas. Ao invés de trabalhar na perspectiva da autonomia as maes,
essa publicidade, historicamente, tende a contribuir mais para a ideia de manutencgéo (angustias
e vulnerabilidades) do enclausuramento da mulher no a@mbito privado, disfarcando sua

promocao de entretenimento.
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5 CONCLUSAO

Nas ultimas décadas, as préaticas alimentares, em especial a alimentacdo infantil, vem
sendo foco de grande preocupacdo de 6rgdos nacionais e internacionais como a Assembleia
Mundial da Saude, a Organizagcdo Mundial de Saude e o Ministério da Saude, pois com as
transformacdes sociais, econémicas e demograficas ocorridas ao redor do mundo, houve uma
maior difusdo do consumo de alimentos e bebidas associadas a uma méa alimentacéo, atrelada
ao crescimento da obesidade e de doencas cronicas. No Brasil, 0 governo busca promover agoes
em prol da satde integral da crianca e a redugdo da morbimortalidade infantil. Uma das
principais politicas que se destina a diminuicdo da mortalidade no primeiro ano de vida € a de
incentivo ao aleitamento materno, que a Organizacdo Mundial da Satde preconiza até os 2 anos
ou mais e exclusivo até os primeiros seis meses de vida.

Neste cenario, especialistas em nutricdo afirmam que, dentre diversos fatores, um que
ganha destaque na formacédo de um ambiente obesogénico sdo os meios de comunicacdo. Deste
modo, ao longo dos anos, no contexto brasileiro, vem se observando novas medidas
regulatérias no ambito da publicidade voltada para a alimentacdo infantil, como a Norma
Brasileira de Comercializagdo de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira Infancia e
de Bicos, Chupetas e Mamadeiras (NBCAL). Em paralelo, temos a resisténcia das industrias
de alimentacdo infantil, em especial a das industrias de substituto do leite materno, que vem ha
anos buscando meios de promover e expandir a venda dos seus produtos, alterando os habitos
alimentares de milhares de familias. Sendo alvo tanto de discussfes e conflitos como de
regulacdes e restricbes em sua publicidade tradicional, essa industria encontrou na publicidade
do ambiente digital um novo caminho para atingir o pablico de méaes lactantes.

As plataformas digitais estdo no centro de uma nova configuragdo cultural, onde as
recentes tecnologias de informacdo e comunicacgdo alteram os processos de comunicagédo, de
producdo, de criagéo e de circulagéo de bens e servigos. Com isso, ocorrem uma multiplicidade
de possibilidades de distribuigéo, producdo e compartilhamento de mensagens, trazendo uma
série de transformagfes no mercado publicitario. Para a industria de substitutos do leite
materno, essa configuracdo torna possivel a aproximacdo com as mées lactantes pois, com elas
estando mais presentes nas redes, as oportunidades de interagdo, promocao e produgdo conjunta
se multiplicam. Dentre varios recursos disponiveis, ela encontra nas redes sociais um “novo
mediador” para fortalecer esse elo, os influenciadores digitais.

Baseadas na confianca depositada nos influenciadores por seu publico e que passa para

os produtos e servicos divulgados, essas industrias passaram a se aliar a eles para a divulgacéao
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de suas marcas. Porém, além desses atributos, o influenciador precisa estar posicionado dentro
do nicho estratégico para atingir as mées lactantes. Assim, as mées influenciadoras, as insta
moms ganham destaque, pois através do seu uso das redes sociais estdo elaborando perfis de
maternidade. Neste sentido, as representacoes de maternidade que essas mées influenciadoras
desempenham e as estratégias utilizadas por essas industrias em sua comunicacdo merecem
destaque, pois além de apontar para novos rumos também se tornam palco para novas
discussoes.

Isto posto, este trabalho surgiu a partir de uma inquietacdo gerada por uma polémica
que envolvia o novo Ninho Forti+ Composto Lacteo da Nestlé, onde a empresa era criticada
por promover nas redes sociais, especialmente no Instagram, um novo produto vendido em
embalagem semelhante ao prestigiado leite em pd Ninho. Além disso, a marca se utilizou de
influenciadores digitais, em sua grande maioria mées influenciadoras, para divulgar um
produto para criangas que € reconhecidamente um alimento ultraprocessado.

Iniciamos o trabalho apresentando no primeiro capitulo um breve apanhado histérico
sobre a empresa Nestlé e o produto Ninho no Brasil. Em seguida, apresentamos 0s contextos
historicos tanto da amamentacdo quanto da inddstria de substitutos de leite materno,
evidenciando seus conflitos e discussdes no contexto brasileiro. Com a demonstracdo das
campanhas pro-aleitamento e principalmente dos produtos industrializados, comecamos a ver
a necessidade de medidas regulatérias no ambito da publicidade voltada para a alimentacao
infantil.

No segundo capitulo, falamos das legislacbes voltadas para a publicidade de
alimentacdo infantil, com destaque para as encarregadas de proteger os lactentes, a NBCAL.
Com as restri¢fes se concentrando prioritariamente nas midias tradicionais, pudemos perceber
um movimento das industrias de substitutos do leite materno para o ambiente digital. Assim,
abordamos, com o surgimento e expansdo da cibercultura, novas estratégias de comunicagéo,
como o compartilhamento de referéncias culturais. Nas plataformas digitais, como as redes
sociais, vimos varios fendbmenos surgirem, como uma participagdo cada vez maior de maes nas
redes, a vulnerabilidade imposta a elas, movimentos em defesa e com o propdsito de empodera-
las, a figura do influenciador digital, as mommy bloggers e as insta moms. Deste modo,
pudemos discutir as novas performances de maternidade e as estratégias utilizadas por elas e
pela publicidade das industrias de substitutos do leite materno para atingir as maes lactantes,
como a narrativa da publicidade hibridizada.

No ultimo capitulo, nos concentramos em analisar o objeto, a campanha do novo Ninho

Forti+ Composto Lacteo, com a selecdo de 9 publicagdes que mais enfatizavam os conceitos
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apresentados previamente. Dessa forma, apontamos que a Nestlé, buscou transmitir uma
imagem de modernidade e renovacdo em sua comunicacdo, ao utilizar o ambiente digital e
eleger as influenciadoras digitais para promocéo de seu composto lacteo, produto este rodeado
em problemaéticas e controvérsias, mas que podemos constatar que na pratica, continua
mantendo e replicando um imaginario de maternidade bastante semelhante ao abordado em sua
comunicacgdo de midias tradicionais, onde procura esconder seus conflitos e vulnerabilizar as
mées. Através das estratégias abordadas, especialmente da narrativa hibridizada, podemos ver
de que forma as representagdes de maternidade que aprisionam a mées ao ambiente doméstico
foram disfarcadas, bem como o conflito das proprias mediadoras da campanha, que em seu
papel de maes influenciadoras precisam atuar como publicitarias e como auténticas em sua
experiéncia materna. Assim, a publicidade da Nestlé, mesmo no digital, continua sendo uma
mantenedora do sistema de opressdo a maes, reforcando essa representagdo para as mées das
proximas geracoes.

Este trabalho, como citamos, se iniciou a partir de uma 6ética envolta em polémica,
como uma critica-resposta a empresa Nestlé, mas que ao longo do trajeto, entendemos que ha
uma estrutura muito maior, uma conjuntura social, estrutural e historica para perpetuar
representacdes de maternidade, repetindo-as e reiterando-as a cada geracédo, estrutura da qual
a publicidade faz parte. E preciso ficarmos muito atentos para perceber os engodos presentes
nas engrenagens do dia a dia e que podem passam a n6s como inofensivas. No caso de nos
mulheres, os caminhos impostos pela sociedade baseada nas relagdes de género, permitem que
a maternidade seja um dos pilares fundamentais da estrutura social que sustenta a cultura
patriarcal’®.

Por fim, disposta a grande quantidade de caminhos que nosso trabalho pode apontar,
abrimos espacos para futuras pesquisas, onde novos questionamentos poderéo ser levantados e
debatidos, como a atuacdo das mades ativistas da amamentagcdo, a compreensdo das novas
midias como ambiente para acionar outras relagdes de poder para as maes, a recepc¢ao das maes
seguidoras das influenciadoras frente a conflitos e outras representacfes de maternidade na
esfera digital. As consideracdes feitas até aqui se propdem a ser apenas o ponto de partida para

gerar mais reflexdes sobre o tema.

8 Aborto e (Ndo) Desejo de Maternidade(s): questdes para a Psicologia - Conselho Federal de Psicologia, 2016.
Disponivel em: https://repositorio.unb.br/handle/10482/24587
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