COMUN. MiDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3152, P. 1-22, JAN./DEZ. 2026
https://doi.org/10.18568/cmc.2026.e3152

Maternidade midiatizada e monetizavel:
roteiros performaticos de maes influenciadoras

Mediatized motherhood and its monetization:
performative scripts of mother influencers

Ana Luiza de Figueiredo Souza’
Beatriz Polivanov!

Simone Evangelista’

RESUMO: O artigo analisou os perfis no Instagram de trés influenciadoras
brasileiras consolidadas no nicho da maternidade, investigando como determi-
nados acontecimentos sdo instituidos como momentos-chave em suas narrativas
digitais. Ancorado no conceito de roteiros performdticos e em didlogo com estudos
sobre maternidade, influenciadores e cultura do consumo, realiza uma andlise
exploratéria para compreender a estruturagdo e a midiatizagdo da vivéncia ma-
terna. Os resultados indicam a recorréncia de sete eventos: antincio da gravidez;
chd-revelagdo; ensaio da gestante; registro em foto/video do parto, acompanhado
de relato da mae; ensaio newborn; mesversdrios; festa de aniversdrio de um ano da
crianga. Argumenta-se que tais eventos, constitutivos do que denominamos “ritu-
ais de monetizagdo da maternidade”, sdo centrais para o reconhecimento por par-
te de anunciantes e do piiblico, construindo roteiros replicdveis e monetizdveis.
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2 MATERNIDADE MIDIATIZADA E MONETIZAVEL

ABSTRACT: This article analyzes the Instagram profiles of three established
Brazilian influencers in the motherhood niche, investigating how certain events
are established as key moments within their digital narratives. Grounded in the
concept of performative scripts and engaging with studies on motherhood, in-
fluencers, and consumer culture, the study conducts an exploratory analysis to
understand the structuring and mediatization of maternal experience. The fin-
dings indicate the recurrence of seven events: pregnancy announcement; gender
reveal party; maternity photoshoot; photographic/video documentation of child-
birth, accompanied by the mother’s account; newborn photoshoot; monthly miles-
tone celebrations; and the child’s first birthday party. We argue that these events
constitute the rituals through which motherhood is monetized. They are central
to gaining recognition among advertisers and audiences and form replicable, mo-
netizable scripts.

Keywords: digital influencers; influencer mothers; performative scripts; moneti-
zation rituals; motherhood.
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Introducao

Estamos imersos em um contexto cultural e mididtico no qual o comparti-
lhamento estratégico da intimidade responde tanto a uma légica de consu-
mo da vida privada, que gera interesse e engajamento do publico, quanto
as oportunidades de mercado decorrentes dessa exposigdo (SENFT, 2013;
ABIDIN, 2015; MARWICK, 2015; AQUINO; FIGUEIREDO SOUZA,
2024). A discussdo sobre influenciadores — especialmente aqueles que
atuam em plataformas digitais — vem sendo abordada em trabalhos
académicos ao longo das tltimas duas décadas, com maior énfase em
influenciadoras (EVANGELISTA, 2020; KARHAWI, 2020).

A medida que tais plataformas se tornam cada vez mais centrais nas
préticas cotidianas de expressdo do reconhecimento individual (CAM-
PANELLA, 2024), aspectos como o trabalho aspiracional (KARHAWI;
PRAZERES, 2022) se articulam a forma como os sujeitos constroem
suas representagdes a partir de diversos aspectos, incluindo a parenta-
lidade. Historicamente basilar na vivéncia feminina (FIGUEIREDO
SOUZA, 2022) e frequentemente idealizada pela midia (TOMAZ,
2015), a maternidade se constitui como espago tanto de agéncia quanto
de reconhecimento. Porém, nos trabalhos académicos que investigam as
manifestacdes da maternidade em plataformas digitais, hd pouca discus-
sdo sobre esse fendmeno como um nicho de influéncia.

Isso é particularmente relevante em um momento histérico no qual o
debate acerca da maternidade e as dinimicas a ela associadas mobilizam tan-
tas mulheres, sobretudo nas plataformas digitais (FIGUEIREDO SOUZA,
2019b; BRAGA, 2021; OLIVEIRA-CRUZ; CONRAD, 2022). Diante da in-
fluéncia mercadoldgica que resulta em uma l6gica de alta performance e da
estimulagdo intensificada, refletidas na figura da mae multitarefas, mulheres
usam as plataformas para questionar, endossar e/ou negociar a normatividade
materna (FIGUEIREDO SOUZA, 2022)!. Mais ainda: em um contexto no
qual surgem — e se profissionalizam — mades produtoras de contetido sobre

1 Comportamentos estabelecidos social e culturalmente que as mulheres precisam apresentar ao
se referirem a e se relacionarem com a maternidade (FIGUEIREDO SOUZA, 2022, p. 98).
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maternidade, com perspectivas distintas, cabe refletir sobre os elementos que

constituem as narrativas mididticas por elas construidas. Sobretudo diante

de evidéncias empiricas (OLIVEIRA-CRUZ; CONRAD, 2022; CHEE;

CAPPER; MUURLINK; 2023) que mostram o quanto servem de referéncia

para mées/pais e gestantes que consomem o conteido que produzem.
Assim, o artigo busca investigar os marcadores — aqui compreendi-

dos como elementos recorrentes da narrativa mididtica produzida por

criadoras de contetido — por meio dos quais se estruturam os roteiros

performdticos (TAYLOR, 2013) de mies influenciadoras de alta visibili-

dade. Os objetivos incluem:

® cntender quais situagdes e/ou eventos sdo estabelecidos como mo-

mentos-chave nas narrativas dessas influenciadoras;
e com quais demandas e dindmicas elas se engajam;
¢ de que modo contribuem para a manutencio de sua relevincia tanto

para as marcas quanto para suas respectivas audiéncias.

Compreende-se que tais narrativas so parte de um processo de midia-
tizagdo e monetizagdo da maternidade no qual emergem disputas simbdli-
cas sobre como vivenciar o papel de mie. Trata-se, portanto, de elementos
que constituem a produgio de subjetividades maternas contemporaneas.

Com esses propésitos em vista, o trabalho recorre a uma andlise ex-
ploratéria para examinar as postagens de trés influenciadoras brasileiras
consolidadas no nicho da maternidade?, buscando identificar momen-
tos-chave que possam ser compreendidos como eventos constitutivos do
que aqui denominamos “rituais de monetiza¢io da maternidade”. Com
base na observagio dos perfis no Instagram de Viih Tube, Flavia Calina
e Shantal Verdelho’, levantamos a hipétese de que hd momentos-chave
que sdo reiteradamente apresentados como roteiros performdticos, jd

reconheciveis pelo piblico e pelas marcas, e que passam a integrar os

2 Aqui definida como o maior nimero de seguidores nas plataformas digitais mais utilizadas pelo
publico brasileiro no periodo investigado (KEMP, 2024).

3 Perfis disponiveis em: https://www.instagram.com/viihtube/; https://www.instagram.com/flavia-
calina/ e https://www.instagram.com/shantal/. Acesso em: 21 ago. 2026.
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processos de mediacdo na construgdo da vivéncia materna das influen-
ciadoras. Apostamos que tais dinimicas se desdobram em uma “cultura
politica do individualismo neoliberal” (KHAMIS; ANG; WELLING,
2017, p. 4, tradugdo nossa), na qual “a autopromocdo [self-branding] é

incentivada com a promessa de recompensa”.

Breve historia de perfis moldados pela maternidade e/
ou pela maternagem

O apelo mididtico da maternidade atravessa geragdes. Como uma das
dimensdes centrais da vivéncia feminina — e, de forma discutivel,
posicionada como principal referéncia identitdria para as mulheres
(BADINTER, 2011; DONATH, 2017) —, a maternidade ha séculos
tem sido objeto de debate em diferentes suportes mididticos (FREIRE,
2009; MENDONCA, 2014; SANTOS, 2026). Como sintetiza Renata
Tomaz (2015, p. 155), a relagdo entre midia e maternidade é cada vez
mais indissocidvel. “A oferta abundante de produtos informacionais
voltados a criacdo de filhos sinaliza os processos comunicacionais como
um espaco privilegiado para a prescri¢do dos procedimentos necessarios
a prética adequada do cuidado”. Programas de rddio e televisdo, blogs,
midias sociais, portais de contetido especializado, revistas, colunas em
jornais e manuais sdo exemplos desse fendmeno.

Nas dltimas décadas, as plataformas digitais tém se destacado entre
os meios nos quais a maternidade, o cuidado e a relagdo com os filhos
se tornaram conteddo frequentemente produzido e consumido pelas
préprias maes (AMORIM, 2019; FIGUEIREDO SOUZA, 2019b; 2022;
BRAGA, 2021; DRAMALLI, 2022; OLIVEIRA-CRUZ; CONRAD, 2022).

Figueiredo Souza (2019a) identificou os principais tipos de postagens
e enquadramentos discursivos na producio de contetido relacionado a
maternidade nas midias digitais brasileiras. Sdo eles:

e pertfil afetivo, com énfase no amor entre mie e filho;
e perfil informativo, com compartilhamento de dicas e experiéncias

entre maes;
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e perfil “maternidade real”, destacando seus aspectos negativos e
desafiadores;

¢ perfil de tabus maternos, com representagdes da maternidade que
destoam da normatividade materna;

e perfil ativista, promovendo o ativismo materno ou movimentos liga-

dos 4 nio maternidade.

O perfil afetivo apresenta, com maior frequéncia, narrativas religiosas,
biologizantes e/ou conservadoras, seguido pelo perfil informativo. Este
dltimo inclui maior volume de postagens comerciais, embora os perfis
“maternidade real” e afetivo também sejam usados para a promocgéo de
produtos ou servigos.

Tendo de corresponder a exigéncias maiores do que em periodos ante-
riores (DONATH, 2017), as mdes se veem em um cotidiano de estimulos
constantes, permeado pelo autogerenciamento e por contradi¢des da cul-
tura do consumo (FIGUEIREDO SOUZA, 2022). “Enquanto a elasticida-
de é uma demanda que sintetiza a busca do ideal da perfeicdo multitarefas,
a exaustdo € o seu outro lado da moeda” (MENDONCA, 2014, p. 41).

Nesse contexto, emergem — e se profissionalizam — mdes produtoras
de contetido sobre temdticas maternas. Algumas discutem a maternidade
(quase) sem mostrar os filhos nas postagens, enquanto outras tornam a
presenca deles central para a criagdo de contetido (SCALZARETTO,
2024). H4 maes que visibilizam vivéncias maternas especificas, como ma-
ternidade atipica, solo ou dupla (AMORIM, 2019; SILVA; CASSIANO;
CORDEIRO, 2019; SILVA, 2022), ao lado daquelas cujas vivéncias se
alinham mais diretamente a modelos maternos hegemonicos (SANTOS,
2026). Os contetdos variam amplamente, abrangendo desde abordagens
comerciais, ativistas e questionadoras até perspectivas informais, religiosas,
progressistas e conservadoras (FIGUEIREDO SOUZA, 2019b; 2022).

Personalidades mididticas e celebridades que se tornam mies fre-
quentemente passam a direcionar parte de seu contetido e/ou de sua
marca pessoal para suas rotinas maternas, suas interagdes com os filhos,

suas descobertas, alegrias e desafios da maternidade. Em uma légica de
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consumo da intimidade que se estende a vida familiar (ABIDIN, 2017;
TOMAZ, 2017), essas proprias personalidades mididticas compartilham
com o publico os processos relacionados as suas decisdes de (ndo) paren-

talidade (AQUINO; FIGUEIREDO SOUZA, 2024).

Maes influenciadoras: curadoria da intimidade com os filhos

A popularidade de influenciadoras vinculadas & maternidade integra
um processo mais amplo de profissionaliza¢do no interior da industria dos
influenciadores digitais. Das camgirls (SENFT, 2005) as blogueiras de moda
e beleza (KARHAWI, 2020) que antecederam a consolidagio das influencia-
doras digitais, tornou-se lugar comum acompanhar os processos de reconhe-
cimento pelos quais determinadas performances de feminilidade (BUTLER,
2018) sdo mais ou menos legitimadas nas plataformas de redes sociais. Por
meio de praticas como o compartilhamento estratégico da intimidade e a in-
teragdo frequente com os seguidores, espera-se que essas figuras estabelecam
uma relagdo considerada mais auténtica com seu ptiblico, em comparagio
com a postura distanciada que tradicionalmente caracterizou a relagio entre
celebridades e fas (SENFT, 2013; MARWICK, 2015), configurando o que
Crystal Abidin (2015) denomina “interconectividade percebida”.

A constru¢do de uma imagem percebida como mais auténtica e aces-
sivel facilita a busca por engajamento e reconhecimento por meio de cur-
tidas, compartilhamentos e comentdrios (KHAMIS; ANG; WELLING,
2017). Diante da expectativa de que essa visibilidade seja monetizada por
anunciantes e/ou pelas proprias plataformas, as influenciadoras precisam
adotar diferentes estratégias para construir e manter sua audiéncia on-line
(HUND; MCGUIGAN, 2019).

Nesse sentido, identifica-se um duplo processo de construcio do eu como
marca em ambientes digitais. Por um lado, é fundamental compartilhar
constantemente informacoes que sejam percebidas como auténticas pelo
publico, preferencialmente vinculadas a trajetéria de vida do individuo. Por
outro, os anunciantes devem reconhecer que determinadas influenciadoras

sdo mais relevantes em segmentos especificos. Assim, a articulagio entre as
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dindmicas caracteristicas das plataformas digitais e o mercado publicitario
reforca a autogestdo tipica da cultura promocional (WERNICK;, 1991). Em
meio a proliferacdo de uma cultura de marcas (BANE'T-WEISER, 2012), é
necessario ver a si mesmo como tal; idealmente, o eu como marca deve ser
suficientemente distintivo para ser reconhecido como legitimo, sem alienar
potenciais patrocinadores (MARWICK, 2018).

Essa configuragdo é particularmente favordvel a disseminagao de contetido
relacionado a maternidade. No caso de celebridades tradicionais ou influen-
ciadoras muito populares, hd um fator adicional: o reconhecimento de que
famosas também vivenciam aspectos da vida cotidiana ligados a gestagdo e a
criagdo dos filhos fortalece sua conexio com pessoas comuns (LANA, 2011).
Esse reconhecimento é central no processo de humanizagio do consumo
(ROJEK, 2004), promovido por celebridades e influenciadores digitais. As
proprias plataformas desempenham papel significativo na visibilidade desse
contetido, como evidenciam as trajetérias de destaque de bebés, criangas e
familias de influenciadores digitais (ABIDIN, 2017; TOMAZ, 2017).

Ao compartilharem experiéncias rotineiras, as mies influenciadoras
criam uma dinimica de valida¢io mutua para elas e para as outras mies
que as acompanham (AYMONE, 2022). O uso recorrente de confissdes
emocionais, relatos de sofrimento e demonstracoes de mudancas no cor-
po sdo estratégias que fortalecem o vinculo com o publico, produzindo
um sentimento de proximidade e confianca.

Essa autoridade simbdlica construida pelas influenciadoras se con-
verte em capital mididtico mobilizado na promocio de produtos e ser-
vicos voltados a maternidade (CHEE; CAPPER; MUURLINK, 2023).
Paradoxalmente, a vulnerabilidade contribui para aproxima-las do ideal
de conseguir (ou tentar) ser bem-sucedida em todos os aspectos da vida,
conciliando conflitos entre o mundo publico e o privado (TRAVASSOS-
-RODRIGUEZ; FERES-CARNEIRO, 2013)*.

4 Cabe pontuar que esse ideal ndo ¢ o mesmo para todas as mulheres. Expectativas e julgamentos
relacionados a maternidade incidem de formas diversas de acordo com fatores como classe
social, raca e sexualidade (BIROLI, 2016).
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Mies influenciadoras em geral produzem selves que sdo agradaveis aos
seguidores, reduzindo a discrepancia entre as emogdes ndo raro ambiva-
lentes que sentem e as expectativas culturais ligadas ao papel de mie. Em
paralelo, suas marcas pessoais incorporam ansiedades e ambivaléncias
que favorecem a identificagdo por parte do publico. Ansiedade perfor-
madtica e vulnerabilidade sdo reflexos da visibilidade, de modo que as
regras sentimentais que regulam a maternidade intensificam as pressoes
do trabalho plataformizado (LEHTO, 2021). Sob escrutinio publico,
as mies influenciadoras precisam negociar com regimes mididticos e
mercadolégicos, equilibrando a percepgio de vivéncias de maternidade
“auténtica” com as expectativas de anunciantes e do ptblico. Argumen-
tamos que essa negociacdo ¢ pautada por uma forma de curadoria da
intimidade familiar que, evidentemente, inclui a(s) crianga(s)’.

Ainda que tais representagdes afirmem que buscam retratar uma ma-
ternidade “real”, sem tabus, o refor¢o de estereétipos de género se alinha
aos interesses de contratantes em diversos segmentos relacionados a vida
familiar (SANTOS, 2026). Observa-se uma padroniza¢do na autoapre-
sentagio dessas mies, que contribui para seu reconhecimento mididtico

e impde desafios quanto a percepgio de sua autenticidade.

Roteiros performaticos nos rituais de monetizacao
da maternidade

O conceito de roteiro performdtico proposto por Diana Taylor (2013, p.
61, tradugdo nossa) entende que ele incluiria “aspectos bem teorizados
na andlise literdria, como narrativa e enredo, mas exige também que se
preste atengdo aos milieux e comportamentos corporais como gestos,
atitude e tom”. Trata-se de um convite para examinar performances a
partir ndo apenas dos discursos que engendram, mas também pelo que

os corpos em cena fazem, de que maneiras reiteram “comportamentos

5 Embora o compartilhamento de imagens dos filhos (sharenting) seja um fenémeno comunica-
cional mais amplo (TOMAZ, 2022), a monetizac¢do da prética por parte de maes influenciadoras
complexifica seus dilemas éticos.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3152, P. 1-22, JAN./DEZ. 2026




10 MATERNIDADE MIDIATIZADA E MONETIZAVEL

restaurados” (SCHECHNER, 2006) através de roteiros performaticos e
como ativam dramas sociais por meio deles.

Baseando-se nesse conceito para analisar objetos mididticos da cultura
pop®, Pereira de Sd e Soares (2021) argumentam que o roteiro performa-
tico constitui um horizonte de possibilidades no qual os individuos sio
fortemente empoderados por uma variedade de ferramentas de mercado
em suas tentativas de obter exposicdo publica, formar parcerias e alcan-
car diferentes formas de consagracdo no campo em que atuam. Embora
os autores se concentrem na industria musical em seu trabalho, argu-
mentamos que as mies influenciadoras cujos perfis sdo aqui analisados
seguem padrdes de roteiros performdticos muito semelhantes em seus
percursos rumo a visibilizagdo da maternidade, (re)produzindo imagens
¢ comportamentos que destacam determinados eventos como centrais. E
a partir de tais roteiros que determinados tragos da experiéncia emocional
constituinte da maternidade contemporinea sdo priorizados em detri-
mento de outros. Na articulagdo com formas de atuagio caracteristicas de
influenciadores digitais, constroem-se também pedagogias sobre como
organizar essa vivéncia e representd-la em ambientes digitais.

Neste trabalho, selecionamos os perfis de trés mies influenciadoras
para realizarmos uma anélise exploratéria de seus contetidos e testarmos
nossa hipétese de que elas seguiriam um determinado roteiro performati-
co sobre eventos considerados cruciais na maternidade, potencializando
sua monetiza¢do. Além do nimero de seguidores — 32 milhdes, 3 mi-
lhoes e 1,7 milhdes” — que as coloca entre os maiores nomes do “setor
da maternidade” no Brasil, os perfis foram escolhidos por apresentarem
trajetérias bem estabelecidas na plataforma Instagram, que é onde mais
interagem com suas respectivas audiéncias. Entendemos a ideia de traje-
téria bem estabelecida como a combinagdo de pelo menos trés aspectos:
grande nimero de seguidores, anos de produgio regular de contetido

6 Genuino e Soares (2021) também aplicam o conceito de roteiro performdtico a andlise do perfil
de uma influenciadora em plataformas de redes sociais.

7 Numeros referentes aos seguidores de Viih Tube, Flavia Calina e Shantal Verdelho no Insta-
gram, nessa ordem. Ultimo acesso em: 8 jun. 2026.
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e patrocinios relevantes. Além disso, as trés tém marcas conectadas ao
universo materno (Viih Tube fundou a marca infantil Turmatube, Flavia
Calina comercializa produtos infantis e Shantal vende joias com uma
linha voltada para mies e seus pequenos).

E importante pontuar que todas sdo mulheres brancas, oriundas de
classes sociais altas, fator que deve ser considerado na discussdo sobre o
grau de sucesso que alcancaram. Nio por acaso, levantamento da agéncia
Influency.me sobre as 15 mies influenciadoras que mais se destacaram em
2026 no Brasil apresenta apenas duas mulheres negras (CARVALHELI-
RO, 2026). Estrutura fundante das sociedades capitalistas, o racismo se
manifesta tanto por meio de opressdes algoritmicas que invisibilizam a
producio de contetido de pessoas negras (BEZERRA; COSTA, 2022)
quanto, € claro, nos contrastes entre experiéncias maternas. Em anilise
sobre a desigualdade entre mulheres no Brasil, Biroli e Miguel (2015)
lembram que domicilios chefiados por mulheres brancas tém renda per
capita 90% maior do que os chefiados por mulheres negras. Dialogando
com hooks (1984), os autores afirmam que o apoio das mulheres a uma
dada estrutura de poder pode trazer vantagens, mas estas serdo alcangadas
de forma desigual, uma vez que “as escolhas possiveis no préprio sistema
as posicionam diferentemente na corrida pelos lugares estabelecidos de
prestigio” (BIROLL; MIGUEL, 2015, p. 44). Assim, o que identificamos
como roteiros monetizdveis da maternidade sdo experiéncias acessiveis
predominantemente a elite econdmica (e branca) do pais.

Com base nas observacoes de campo, entendemos que os momentos-
-chave que marcam os perfis investigados concentram-se majoritariamen-
te no primeiro ano de vida da crianca, desde a descoberta da gravidez
até o momento em que completa 12 meses. Em didlogo com o conceito
de “gestagdo gamiticada”, conforme discutido por Bianca Leite Dramali
(2022, p. 48), argumentamos que o primeiro ano de vida apresenta o
maior nimero de ocasides com potencial para serem transformadas em
eventos de destaque que compdem os padrdes dos roteiros performaticos
das mies influenciadoras. Essas ocasides tornariam a experiéncia ma-

terna “cheia de etapas e fases”, refletindo “uma sensacio de tempo que
b
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anseia a conquista e vislumbra sempre o préximo passo”, semelhante ao
que ocorre na pedagogia da gestagdo gamificada.

Se a gestante é convocada a performar uma série de rituais que marcam
as etapas da gravidez — como a decoragdo do quarto do bebé ou o chd de
fraldas — e é incentivada a compartilhar publicamente esses momentos
nas plataformas digitais, esse processo se estende apds o nascimento da
crianga, agora com marcadores visiveis que acompanham seu crescimento.

Acreditamos também que esse roteiro performdtico é semelhante a
contetdos audiovisuais como séries e novelas, por gerarem a criagdo de
arcos narrativos com ganchos e expectativas para futuros “episédios”.
Tanto influenciadoras quanto marcas se valem da previsibilidade desse
roteiro para se posicionarem conjuntamente, chamando a atengdo umas
das outras e incentivando a participagdo no préximo evento.

Como recorte temporal da pesquisa, observamos as postagens no Insta-
gram das influenciadoras selecionadas desde 2018, com o post do ché-re-
velagdo do primeiro bebé de Shantal, até novembro de 2024, com o post
sobre o nascimento do cacgula de Viih Tube, o mais novo entre os filhos das
influenciadoras®. Observamos, em média, 80 postagens de cada criadora,
sendo acompanhado o material produzido sobre todos os filhos nascidos
entre 2018 e 2024, intervalo no qual a padronizagdo dos posts relaciona-
dos as “crias” se intensificou. A coleta dos posts se deu de forma manual.
Perscrutamos o perfil de cada criadora em busca de padrdes teméticos nas
postagens sobre/com os filhos. Na andlise do material, percebemos que
esse conjunto de posts se relacionava a diferentes eventos que marcavam a
trajetéria das maes influenciadoras e seus filhos. Criamos, entdo, categorias
iniciais para servirem de base comparativa para a etapa seguinte. Nela,
comparamos os padroes encontrados em cada perfil, de modo a sinalizar
roteiros performdticos que se repetiam entre eles, com eventos em comum.
As categorias finais da andlise foram estabelecidas a partir dos padroes te-
madticos que se repetiam no contetido de todos os perfis analisados.

8  Flavia Calina tem dois filhos que nasceram antes do recorte temporal da pesquisa, em 2013 e 2016.
Até 2016, 0 YouTube era a plataforma mais acionada — as vezes, a tinica acionada — pela criadora.
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Os seguintes eventos foram identificados como marcadores dos rotei-

ros performdticos das maes influenciadoras:

*  Antncio da gravidez, com destaque para o teste da marca Clearblue;

®  Chd-revelacdo. Evento social no qual o sexo do bebé é anunciado,
ainda desconhecido pelos pais/responsaveis. Em geral, as cores azul
ou verde sdo associadas ao género masculino, enquanto rosa ou roxo
sdo associadas ao género feminino;

* Ensaio fotografico/audiovisual da gestante;

®  Registro fotografico/audiovisual do parto, acompanhado de relato da mae;

*  Ensaio newborn. Ensaio fotogréfico do recém-nascido;

®  Mesversdrios. Celebragdes que marcam cada més de vida do bebg, até
completar um ano de idade;

e  Festa de aniversdrio de um ano da crianca.

Cabe pontuar que apareceu em nosso corpus de andlise o ensaio fo-
tografico de amassar o bolo (smash the cake), que costuma ser realizado
quando o bebé tem entre dez e doze meses, com as fotos utilizadas como
parte dos posts e/ou da decoracio da festa de aniversdrio de um ano. Ele
aparece no contetido de Flavia Calina e Viih Tube, mas ndo para todos
os filhos. Por ndo constituir um evento comum nem constante entre todas
as criadoras, foi descartado da listagem final.

Um aspecto que se destaca na forma como esses eventos sio performados
¢ o grau de profissionalizagio envolvido na documentagio dessas experién-
cias. Kits personalizados nos chds-revelagio, fotégrafos profissionais para os
ensaios de gestante, parto e recém-nascido, decoragdes temdticas em cada
celebragdo de mesversdrio. Para além de conferir um aspecto mais elabora-
do aos momentos compartilhados com o piblico, isso também evidencia,
de forma implicita, a necessidade de contratacio de empresas/servigos e o
envolvimento de marcas especificas para a realizagdo desses eventos.

E pratica comum listar os profissionais neles envolvidos. Esse tipo
de post ndo costuma ser sinalizado como publicidade pelas criadoras,
embora as marcas e empresas que fizeram parte do evento estejam cre-

ditadas na legenda.
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Por um lado, isso atende ao apelo estético e a curiosidade por estilos de
vida distintos do préprio, atraindo o puiblico. Também responde aos interes-
ses de marcas e empresas, que passam a ter a oportunidade de se posicionar
como parte relevante ou até indispensdvel do(s) evento(s). Por outro lado,
pode abrir brechas para que tais registros sejam percebidos como excessiva-
mente editados, ou mesmo fabricados, carecendo de uma realidade tangivel
coma qual o ptiblico — especialmente outras maes sem os mesmos recursos
— possa se identificar ou estabelecer uma conexdo emocional.

As Figuras 1, 2 e 3 abaixo ilustram, respectivamente, trés momentos-
-chave do roteiro performdtico das maes influenciadoras aqui observadas:
® o antncio da gravidez;
¢ o cvento de chéd-revelagio do género da crianga;
® 0 ensaio fotogrifico das gestantes.

Figura 1 — Posts com antncio da gravidez™.

*Devido ao uso frequente que Flavia Calina faz do YouTube, o anincio da sua gravidez no perio-
do investigado se deu nessa plataforma.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/docu-
ment/d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvil O4s4sXh9riMd 34N UxfF_T8NhjzRcl8NgLL7kW7dDj50cw-
w5i9aq9F7g8KIC)I9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.

Figura 2 — Posts sobre o ché-revelagio.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/document/
d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvil Q4s4sXh9riMd34NUxfF_T8NhjzRcl8NgLL7kW7dDj50cww5i9aq-
9F7g8KICJI9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.
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Figura 3 — Posts de ensaio da gestante.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/document/
d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvilQ4s4sXh9riMd34NUxfF_T8NhjzRcI8NgLL7kW7dDj50cww5i9aqg-
9F7g8KIC)I9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.

No primeiro, € explicita a mengdo a marca Clearblue, que vende testes
de gravidez. No segundo, sdo mencionadas empresas que forneceram
servigos para o evento, como cobertura fotografica e buffet. No terceiro,
sdo marcadas (“taggeadas”) as marcas de roupas usadas pelas influencia-
doras em tais ensaios.

O branding emocional (emotional branding) é uma estratégia de mar-
keting na qual sentimentos como vulnerabilidade, alegria ou exaustio sdo
usados para cultivar conexdio e lealdade do publico (GOBE, 2010). Con-
forme aponta Arlie Russell Hochschild (2012), as emogdes ndo sdo apenas
expressas, mas também mobilizadas como forgas produtivas nas economias
capitalistas, de forma mais evidente entre “trabalhadores emocionais”:
pessoas que exercem ocupacoes (ou profissdes) que demandam trabalho
emocional substancial. Maes influenciadoras podem ser colocadas entre eles
(LEHTO, 2021). A intensidade e a volatilidade da vivéncia materna que elas
retratam transformam o afeto materno vivido em contetdo mercantilizavel.

A Figura 4 abaixo ilustra um momento de elevada intensidade
emocional: o parto. Nos posts, as legendas trazem relatos das mies in-
fluenciadoras sobre tal momento. Na sequéncia, a Figura 5 apresenta
posts com imagens dos bebés recém-nascidos (newborn), com cendrios
cuidadosamente planejados para os registros.

E nesse ponto que entra em cena outro aspecto central na construgio
do roteiro performdtico dessas mies influenciadoras: a inser¢do de ima-
gens de bastidores, a filmagem do momento em que revelam a gravidez

a familia — ou, ao menos, do momento que apresentam como sendo
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aquele em que o antncio e a descoberta ocorreram —, o compartilha-
mento de textos sobre a chamada montanha-russa emocional que atra-
vessa diferentes esferas da vivéncia materna. Tudo isso € registrado com
enquadramento favoravel, iluminagdo adequada, captacio de dudio de
qualidade e algum nivel de edi¢do. Ainda que os relatos retratem algumas
dificuldades, prevalece a percep¢io do amor materno incondicional.

Figura 4 — Posts com registros do parto.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/document/
d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvilQ4s4sXh9riMd 34N UxfF_T8NhjzRcl8NgLL7kW7dDj50cww5i9aq-
9F7gSKICjI9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.

Figura 5 — Posts de ensaio newborn.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/document/
d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvil O4s4sXh9riMd34NUxfF_T8NhjzRcl8NgLL7kW7dDj50cww5i9aq-
9F7g8KICjI9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.

Argumentamos que o compartilhamento desses momentos pessoais com
o publico — ainda que com algum nivel de edi¢do — aumenta as chances
de que esse contetdo seja percebido como auténtico (ABIDIN, 2015), como
algo pessoal daquela mulher, a0 mesmo tempo em que o torna atraente
para potenciais marcas. Afinal, um piblico que reconhece e/ou projeta a
si mesmo nas situagdes apresentadas pela influenciadora, desenvolvendo
afeto por ela e por sua familia, tende a ter maior probabilidade de consumir
o que ela recomenda e de engajar-se nas parcerias comerciais que promove.

As Figuras 6 e 7 ilustram, respectivamente, as celebragdes de mesver-
sdrios e a festa de um ano dos bebés.
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Figura 6 — Posts com mesversdrios.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/document/
d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvilQ4s4sXh9riMd 34N Ux{F_T8NhjzRcI8NgLL7kW7dDj50cww5i9aqg-
9F7g8KICjI9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.

Figura 7 — Posts sobre a festa de aniversdrio de um ano da crianga.

Fonte: perfis no Instagram das influenciadoras, disponiveis em: https://docs.google.com/document/
d/e/2PACX-1vR8B6NAHijefvilQ4s4sXh9riMd34NUxfF_T8NhjzRcI8NgLL7kW7dDj50cww5i9aq-
9F7g8KICI9DE/pub. Acesso em: 21 ago. 2026.

Parece-nos que ¢ esse equilibrio entre a apresentacio de uma mater-
nidade que pode ser percebida como ostentatéria (DRAMALI, 2022) e o
compartilhamento de momentos performados como mais abertos e vulne-
rdveis que mantém o interesse do publico em acompanhar os arcos narra-
tivos midiaticamente construidos. Trata-se de algo ativamente incentivado
pelas préprias mies influenciadoras, por exemplo, por meio da mencio
frequente a duvidas sobre ter mais filhos no futuro ou de postagens que su-
gerem uma possivel nova gravidez. Esses cliffhangers — ganchos narrativos
que geram antecipagdo para eventos futuros — acrescentam maior apelo
e potencial de engajamento aos arcos narrativos marcados pelos eventos
que constituem os roteiros performdticos e os rituais de monetizagdo da
maternidade para essas maes diante de seus respectivos publicos.

Consideracoes finais

Em um cendrio de consumo e negociacdo da intimidade, maes influen-

ciadoras estabeleceram roteiros performéticos para narrar suas vivéncias
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maternas e, ao fazé-lo, monetizd-las. Os sete eventos que marcam esses
roteiros e configuram os rituais de monetizagio neles inscritos apresen-
tam algumas caracteristicas marcantes. Entre as principais, destacam-se:
o profissionalismo envolvido no registro dos momentos-chave compar-
tilhados, a (abertura a) participa¢do de empresas e/ou marcas nesses
eventos ¢ a inser¢do de registros que permitem — ou ddo a impressdo
de permitir — que o publico vislumbre fragmentos que parecem mais
vulnerdveis e menos glamourosos de suas rotinas.

Os eventos aqui identificados enquanto momentos-chave nas narrativas
digitais das criadoras investigadas refletem e respondem a normatividade
materna, bem como contribuem para a manutencdo de determinados
modelos maternos, atrelados a uma légica de alta performance que envolve
autogerenciamento, consumo, trabalho aspiracional e maternagem, em
um contexto, na andlise aqui feita, marcado pela branquitude e pelo eleva-
do capital econdmico das mies influenciadoras. K possivel interpretar que
a alternancia equilibrada entre ostentacio e sua (aparente) vulnerabilidade
atende tanto aos interesses das marcas quanto aos desejos de seus respec-
tivos ptiblicos. Por meio desses roteiros performaticos que articulam afeto
e consumo, sdo instituidos eventos que criam rituais, possibilitando que a
maternidade — bem como a produgéo subjetiva que a envolve — seja, para
além de consumivel, rentdvel para tais influenciadoras. Cabe investigar,
em pesquisas futuras, em que medida esses rituais se tornam representagdes
centrais da maternidade também para suas audiéncias, inspirando percep-

¢oes e/ou préticas de/em suas proprias vivéncias como maes.

Conflito de interesses: nada a declarar.

Fonte de financiamento: Fundagio Carlos Chagas Filho de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio
de Janeiro (FAPER]) e Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico ¢ Tecnolégico (CNPq).

Disponibilidade de dados da pesquisa: O compartilhamento de dados ndo se aplica.

Contribui¢do dos autores: FIGUEIREDO SOUZA, A. L.: conceitualiza¢io, curadoria de
dados, anilise formal, investigagdo, metodologia, visualizagdo, redagdo — rascunho original.
EVANGELISTA, S.: conceitualizacio, andlise formal, redagdo — revisdo e edi¢do. POLIVA-
NOV, B.: conceitualizagio, andlise formal, redacio — revisio e edicio.
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