Pagina 1 de 17

Mion, M. R. Hennigen, I. Movimentos de um movimento social nas redes digitais: lutas quanto a
publicidade infantil

Movimentos de um movimento social nas redes digitais: lutas quanto a
publicidade infantil

Movements of a social movement in digital networks: struggles concerning
child advertising

Los movimientos de un movimiento social en las redes digitales: la lucha
con respecto a la publicidad infantil
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Resumo

Apresentamos uma pesquisa que focalizou o surgimento e desdobramentos do “Movimento Infancia
Livre de Consumismo” (iniciativa de um grupo de maes ativistas que utilizam as redes digitais para
difundir suas posigdes) cujo objetivo é analisar discursos produzidos quanto a relagéo crianga e consumo.
Concepgdes de Michel Foucault e a abordagem cartografica (Kastrup, 2007), adequada quando se
acompanham processos, foram nossas bases tedrico-metodoldgicas. A analise de postagens em
diferentes espagos virtuais nos permitiu identificar e discutir aqui algumas questdes e linhas de luta: o
alvo maior é a publicidade infantil, que deve ser regulada pelo Estado e ndo autorregulada pelo mercado;
a condicdo de mées das integrantes, muito ressaltada, a querer denotar uma posicdo privilegiada de
saber-poder em relagdo ao adequado a infancia; e o emprego estratégico dos recursos da comunicagéo.
Fechamos o artigo tecendo consideracfes sobre sua vontade de conduzir condutas, a ndo incluséo de
outras vozes, e 0 uso paradoxal das estratégias da comunicacao.

Palavras-chave: Redes sociais digitais. Publicidade. Consumo. Infancia.
Abstract

We present a research that focused on the emergence and unfolding of the “Consumerism-Free
Childhood Movement” (an initiative of a group of activist mothers who use digital networks to
disseminate their positions), aiming to analyze discourse produced regarding the relation between child
and consumption. Michel Foucault’s conceptions and the cartographic approach (Kastrup, 2007),
suitable when the purpose is to follow processes, were our theoretical-methodological bases. The
analysis of its posts in different virtual spaces made it possible to identify and discuss here some
guestions and struggle strategies: the biggest target is adverting to children, which the group advocates
must be regulated by the State and not self-regulated by the market; the condition of the mothers of its
members, strongly highlighted, trying to denote a privileged position of power-knowledge regarding
what is suitable to childhood; and the strategic use of communication resources. We conclude the article
with comments about their willingness to rule conducts, the non-inclusion of other voices, and the
paradoxical use of communication strategies.
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Resumen

Presentamos una investigacion que se centra en lo surgimiento y el desdoblamiento del “Movimiento
Infancia Libre de Consumismo” (una iniciativa de un grupo de madres activistas que utilizan las redes
digitales para difundir posiciones), siendo nuestro objetivo analizar discursos producidos en cuanto a la
relacién nifio y consumo. Las concepciones de Michel Foucault y el abordaje cartogréafico (Kastrup,
2007), adecuada cuando se acompafian procesos, fueron nuestras bases tedrico-metodolégicas. El
analisis de las publicaciones en diferentes espacios virtuales nos permitio identificar y discutir aqui
algunas cuestiones y lineas de lucha: el mas importante objetivo es la publicidad infantil, abogando que
ella debe ser regulada por el estado y no auto-regulada por el mercado; la condicion de madres de los
miembros del grupo, muy destacada, queriendo indicar una posicion privilegiada de saber-poder en
cuanto el apropiado a la infancia; el uso estratégico de los recursos de comunicacion. Cerramos el
articulo con consideraciones sobre su voluntad de conducir conductas, la no inclusion de otras voces, y
el uso paradojico de las estrategias de comunicacion.

Palabras clave: Redes sociales digitales. Publicidad. Consumo. Infancia.
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Introducéo

As redes  formadas pelos
computadores conectados & internet, que
possibilitam a existéncia das redes sociais
digitais, configuram-se como uma trama de
processadores potentes e heterogéneos que
podem atuar como fontes e como
escoadouros de informacg6es. Nessa trelica
surgem diversos mundos que sao possiveis,
sendo a ndo linearidade uma caracteristica
do mundo digital, onde ndo ha comeco ou
fim, somente meio. Nesse espaco digital,
que é multiplo, h& possibilidade de se
expressar as mais diversas ideias e opinides,
advindas de todos os componentes da rede,
de forma horizontal (Santaella, 2010).

As redes sociais digitais, proprias da
chamada web 2.0, abrem um novo campo
de possibilidades de participacdo politica
(Antoun, 2008). Os sujeitos hoje se
movimentam pelas redes sociais de forma
fluida, afetados pelos discursos que
circulam no ciberespaco, que podem ser
tanto de captura quanto de exercicio critico
e de resisténcia. Para além de grandes
movimentacGes populares, hd uma série de
pequenos movimentos politicos, das mais
diferentes ordens, que proliferam pelas
redes — como é o caso do Movimento
Infancia Livre de Consumismo, em analise
neste artigo. E pelo espaco digital que tais
movimentos sociais espraiam seus idearios
e arregimentam novos seguidores.

O chamado ciberespaco €
conceituado como o0 conjunto de redes
informatizadas que abriga um novo
territorio e abre-se a interacdo humana; tal
espaco  produz novas formas de
experiéncias coletivas e um saber virtual
coletivo (Levy, 1999). Trata-se de um lécus
virtual, transnacional, parte essencial da
sociedade e cultura contemporanea.
Configura-se  como um espago social
hibrido ao articular base técnica e
disposicOes sociais, que engendra a

construcdo de subjetividades complexas.
Para Levy (1999), o ciberespaco
potencializa o ato de comunicar-se que, em
altima instancia, também seria uma agéo de
liberdade. Nesse sentido, o autor aponta
para o surgimento de uma ciberdemocracia,
ressaltando a poténcia do ciberespago como
um ambiente de lutas politicas.

A internet, conjugada a outras
tecnologias, modificou as formas de se
relacionar dos seres humanos; a
comunicacdo mediada pelas maquinas
produz uma relacdo de humano e nédo
humano que possibilita a criagdo de
agrupamentos sociais que se arregimentam
por interesses em comum, potentes na
invencdo de novos territdrios existenciais e
outros mundos. Nestes, ganha corpo o
trabalho imaterial, voluntario e ativista,
capaz de mobilizar milhares de pessoas ao
redor do mundo em uma teia de parcerias,
acionadas por uma infinidade de mensagens
trocadas via chats, redes sociais, aplicativos
de mensagens instantaneas, e-mails, blogs,
sites e outros dispositivos informacionais
(Antoun, 2004).

Relag6es de poder, conducéo de condutas
e redes digitais

Tais encontros podem abrir fissuras,
rachaduras naquilo que se coloca como
instituido na contemporaneidade. Brechas
que, a partir de Foucault (1999),
entendemos como resisténcias — conceito
que ndo se dissocia de sua dupla face que é
poder. Para o autor, poder ndo esta
circunscrito a alguns pequenos circulos que
manipulam e/ou esmagam o resto da
sociedade, ndo é algo que alguns tém e
outros ndo. Poder se da nas relacdes e
qualquer relagdo estd imbuida dele: embates
e estratégias que empoderam uns e outros
perpassam as relagdes familiares, amorosas,
de trabalho, etc. H& um constante jogo de
tensbes que nutre as tessituras dessas
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relacbes, pois toda relacdo de poder é
dindmica, nada passiva, 0 que possibilita a
existéncia de resisténcias. ‘“Portanto, ndo
existe, com respeito ao poder, um lugar da
grande Recusa... Mas sim resisténcias, no
plural” (Foucault, 1999, p. 91).

Pensar poder em sua positividade,
entendendo-o ndo como mero cerceamento,
mas como acgdo sobre acles possiveis ao
outro (Foucault, 1999), implica atentar as
formas como funciona. Sendo assim, cabe
referir o olhar genealdgico que Foucault
(2008b) langou sobre a arte de governar,
mostrando como certos dispositivos de
seguranga foram sendo aprimorados — e
articulados aos disciplinares — para
conduzir o comportamento da populagéo.
Retomar suas discussdes nesse ambito,
fugiria ao escopo deste escrito, contudo é
pertinente apontar que a arte de governar
passa a ser marcada pela maneira de bem
gerir os individuos, a maneira de conduzir
comportamentos, sustentada e sustentando
relagbes de saber-poder, objetivando a
obtencdo de determinados fins. Sendo
interessante ao Estado que as pessoas vivam
e produzam de certas formas e ndo de
outras, é nesse sentido que ele atuara sobre
0s diversos corpos.

Para melhor compreender tal
processo e efeitos, importante abordar o
conceito de biopolitica (Foucault, 2008a).
Para bem governar as condutas, cada vez
mais, foram sendo produzido saberes,
associados a poderes, mirando a totalidade
da vida do sujeito, que passou a ser
esquadrinhado e objeto de diversas areas,
tais como a Medicina, a Pedagogia, a
Psicologia, entre vérias outras, de modo a
viabilizar e incrementar o governo das
populagdes. Como sintetiza Castro (20009,
pp. 59-60), “ha que entender por
‘biopolitica’ a maneira pela qual, a partir do
século XVIII, se buscou racionalizar os
problemas colocados para a pratica
governamental pelos fenémenos proprios
de um conjunto de viventes enquanto

populagdo: salde, higiene, natalidade,
longevidade, raca”. No ambito da
biopolitica, essas e outras dimensdes da
vida passam a ter agendas politicas
especificas e de preocupacdo do Estado.
Assim, engendrou-se, a partir do século
XVIII, o que Foucault (2008b, p. 143)
chama de governamentalidade, que ele
caracteriza como

0 conjunto constituido pelas instituigdes,
procedimentos, analises e reflexdes,
calculos e taticas que permitem exercer esta
forma bastante especifica e complexa de
poder, que tem por alvo a populagdo, por
forma principal de saber a economia
politica e por instrumentos técnicos
essenciais os dispositivos de seguranca.

O incremento dessa economia geral
do poder levou o autor a indagar-se sobre a
existéncia de uma sociedade de seguranca.
Deleuze (2010), por sua vez, partindo das
anélises foucaultianas, considera
peculiaridades que foram se tornando cada
vez mais importante no curso do século XX
para afirmar o estabelecimento das
sociedades de controle.

Conforme Hur (2013), Lazzarato
(2006) recupera e intensifica o que Deleuze
enuncia sobre as sociedades de controle ao
realcar uma transformacdo basilar nos
modos de gestdo: transcende-se a condugéo
do corpo vivo, biolégico, em direcdo ao
controle do pensamento, do cérebro e da
memoéria; a producdo imaterial, o
pensamento, a subjetividade passaram a
importar cada vez mais. Este autor propde
que estaria ocorrendo uma transi¢ao de uma
biopolitica para uma noopolitica, que seria
a politica sobre o pensamento; sendo noos
expressao aristotélica para alma (superior),
ter-se-ia a politica de conducdo das almas.
No ambito da noopolitica, a populagdo ndo
tem lugar principal, pois ascende e importa
outra figura coletiva: o0s publicos,
agrupamentos sociais que podem se
encontrar fisicamente separados, mas que
ttm um espaco de coesdo mental
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(Lazzarato, 2006). Para alcancar tal
finalidade, para Hur (2013, p. 211), “a
publicidade e as pesquisas de opinido se
tornaram campos de saber e préatica
essenciais para a noopolitica”, que esta a
servico da expansdo da subjetividade
capitalistica.

A maxima da reproducdo do capital,
compromissada com o0 aumento da
producdo, do acimulo, da competitividade
e do consumo, faz com que 0s processos de
subjetivacdo sejam norteados e
referenciados  por  esses  principios,
afastando-se assim dos tradicionais c6digos
sociais instituidos. A gestdo noopolitica
incita a concorréncia, a desigualdade social
e individual, a légica de empresa e a
despolitizacdo do potencial insurgente, pois
isola e opbe os individuos numa ldgica
competitiva, despotencializando a
composicdo  politica  coletiva.  Esta
configuragdo politica e social porta um
problema politico, de diminuicdo da
poténcia de acdo e do esvaziamento do
potencial desejante e de critica dos sujeitos,
tornando assim mais eficaz o governo das
condutas. Portanto, mediante a modulagao
das técnicas noopoliticas ha a constituicdo
de um pensamento e uma subjetividade
capitalista. (Hur, 2013, p. 213)

Se, para o desenvolvimento da
noopolitica, a publicidade configura-se
como pratica essencial de controle e
conducdo de condutas, pois produz e
veicula mundos que nos sdo ofertados a
habitar, é pertinente pensar que as redes
sociais digitais também podem cumprir
papel semelhante. Formas de ser e
posicionar-se, dicas do que ter e como usar,
como amar e/ou desapegar, habitos para o
bem viver, enfim, uma miriade de questdes
brota nas redes sociais, engendrando uma
politica do pensamento, arregimentando os
mais variados publicos.

Poder e resisténcia: ndo se pode
perder de vista que as redes sociais digitais
também séo condicdo de possibilidade para
a criagdo de fissuras e brechas, de
resisténcias que podem se configurar como

movimentos de contraconduta. Como ja
explicitado, diferentes autores (Antoun,
2004, 2008; Levy, 1999; Santaella, 2010)
apontam que o locus digital potencializa
embates de diferentes forcas no tecido
social, agregando o0s mais variados
segmentos sociais, assim contribuindo para
modificar a forma de propagacdo da
participacdo social, o fazer politico na
atualidade.

Préaticas discursivas e a questdo do
consumo na infancia

Na perspectiva foucaultiana, o0s
discursos sao “praticas que formam
sistematicamente os objetos de que falam”
(Foucault, 2000, p. 56). Assim, uma vez que
0S processos acionados em torno do
consumo instituem uma gramatica e uma
estilistica proprias, podemos apreender que
noés, como sujeitos, estamos sendo
perpassados e produzidos por uma
complexa rede discursiva — e ndo discursiva
— nessa esfera da vida. Assinale-se que boa
parte dessa estilistica é agenciada pela
publicidade. Na nossa sociedade, vivemos
uma presenga macica, constante, cotidiana
e crescente de mensagens publicitarias que
nos alcanca em (praticamente) todos os
momentos de nossas vidas (Burrowes,
2005).

A problematizacdo do consumo
torna-se especial quando o consumo infantil
passa a ser o0 objeto de analise. Temas como
obesidade infantil, adultizacéo e erotizagéo
precoce mostram-se questdes urgentes em
um universo perpassado pelo incitamento
ao consumo de produtos e Servigos
destinados aos pequenos consumidores.
Incitamentos, mormente publicitarios, que,
no entender de varios analistas (Andrade &
Costa, 2010; Giacomini & Orlando, 2013),
desrespeitam o que seria apropriado para
criangas.

Hoje, desde a mais tenra idade, as
criancas estdo sendo confrontadas com
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plurais  possibilidades de consumo,
inserindo-se no que Bauman (2008)
denomina de sociedade de consumidores,
da qual todas as pessoas,
independentemente de idade, género, grupo
social etc., sdo convocadas a fazer parte —
sendo avaliadas conforme sua capacidade
de consumir e se fazer também mercadoria.
Como pontua o autor, nessa sociedade tem-
se um leque imenso de opg¢des, menos a
opcao de deixar de consumir. No que tange
as criancgas, tal oferta de opcbes pode
implicar estratégias para levar a compra (ou
ao desejo de ter) que beirem a exploracédo
“brutal” de seu universo e¢/ou a associagao
deste a registros que Ihes seriam alheios.

Para Giacomini e Orlandi (2013) a
industria  patrocina  anlncios  que
apresentam a crianga de formas variadas,
muitas vezes adultizando-as. Uma face
dessa adultizacdo pode ser exemplificada
pela comercializacdo da bebida Spunch, um
suco gaseificado engarrafado em recipiente
que lembra uma garrafa de champanhe,
ornada com desenhos coloridos que portam
referéncia do imaginario infantil de
meninas e de meninos. Tal produto — por
seu formato, por ser muito disponibilizado
em épocas como Natal e Ano Novo —
introduz a crianga em um jogo de simulacao
do comportamento adulto de ingerir bebidas
alcodlicas em comemoragoes.

Outra face do processo de
adultizacdo da infancia que vem sendo
problematizada com vigor é a erotizacdo
infantil. Recentemente, o fato de existirem
sutids com bojo para meninas de 5 anos
ganhou visibilidade na internet gerando
indignacdo (Sa, 2014). Andrade e Costa
(2010), ao analisarem uma série de
anuncios  direcionados ao  publico
infantojuvenil  da  marca  Melissa,
encontraram 0 uso de bonecas de plastico
com formas arredondadas, como as de
mulheres jovens, em posi¢des sensuais. De
acordo com as autoras, tais anuncios
estariam estabelecendo um vinculo entre a

ingenuidade e a seducdo, propiciando
apelos pedofilos.

A obesidade é mais um fator de
preocupacdo  importante quanto  ao
consumo infantil. Oliveira e Fisberg (2003)
observam que a publicidade dirigida ao
publico infantil, no que tange a
comercializacdo de alimentos, participa do
incremento de Seu conNSUMO €XCessivo;
assim, em conjunto com as formulagdes
pouco saudaveis dos alimentos, pode ser
considerada responsavel pelo aumento da
obesidade entre criancas.

Independentemente da  questdo
especifica e do volume de pesquisas ja
realizadas, o consumo e seus efeitos na
producdo de certos modos de ser crianga e
vivenciar a infancia, que sdo apontados
como problematicos, vem mobilizando a
academia e, de forma que comeca a se
mostrar expressiva, certos setores sociais. E
é justamente nesse ponto que a temaética
infancia e consumo se cruza, neste escrito,
aos movimentos politicos na internet.

Questdo de pesquisa e abordagem
metodoldgica

Este artigo deriva de uma pesquisa
de mestrado que acompanhou o processo de
surgimento e  desdobramentos  do
Movimento Infancia Livre de Consumismo
— milc (sigla adotada em certo momento,
como veremos adiante), iniciativa de um
grupo de maes (e, depois, pais e outras
pessoas interessadas) que, via redes sociais,
difunde posicdes politicas acerca do
consumo infantil, lutando contra o que
considera  prejudicial, a saber, o
consumismo infantil e, pontualmente, a
publicidade dirigida as criangas. Tomando
como materialidade o que era veiculado
virtualmente, o objetivo da pesquisa foi
analisar ~ criticamente  alguma  das
discursividades, tensionamentos e
estratégias produzidas quanto a essas
temaéticas.
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Adotamos um olhar cartografico
como metodologia norteadora da pesquisa,
pois o principal pressuposto desta diz que
cartografar € acompanhar processos e ndo
representar um objeto (Passos, Kastrup &
2010) — e 0 que visdvamos era justamente
acompanhar o processo do milc no que diz
respeito a producdo discursiva quanto a
relagdo crianga e consumo.

A cartografia € uma abordagem
metodologica, forjada em conexdo com o
trabalho de Gilles Deleuze e Felix Guattari,
que vem sendo utilizada em pesquisas que
se ocupam, a partir de variados olhares e
questdes, do estudo da subjetividade. A
cartografia ~ propbe  uma  inversdo
metodoldgica significativa: transformar o
meta-hodos em hdodos-meta, isto €, ndo se
vai a campo com objetivos especificos e
regras preestabelecidas, o que se faz é estar
no campo em estado de alerta. Essa reversdo
consiste em uma aposta; calcada na
experimentacdo do  pensamento, a
cartografia ndo é um método, como
emprego de exatiddo, e sim estd mais
proxima do movimento da vida (Kastrup,
2007). Por isso, preferimos utilizar a
expressao “olhar cartografico”, uma vez
que a afetacdo e implicacdo do pesquisador,
a guiar escolhas de caminhos no curso da
pesquisa, € ponto importante dessa
abordagem.

Dessa forma, a nocdo de atencdo
cartografica ¢ fundamental; ela é definida
como concentrada e aberta, caracterizando-
se por quatro variedades: o rastreio, o toque,
0 pouso e o reconhecimento atento. O
rastreio € a varredura do campo, que faz
reconhecimento de pistas, possibilitando
acompanhar mudangas de posigdo. Tal
como se fosse uma antena parabdlica, com
movimentos aleatorios, sem preocupacgao
com possiveis redundancias. Tudo caminha
até que a atencdo, numa atitude de ativa
receptividade, é tocada por algo. O toque é
um momento de pequeno vislumbre, em um
grande processo de selecdo que, ao tocar um

mundo, exclui outros. O pouso consiste em
uma parada; é quando a atencdo do
cartdgrafo muda de escala, se amplia. E o
reconhecimento atento que nos implica é a
condicdo de acompanhar um processo, no
sentido de: “vamos ver o que esta
acontecendo” (Kastrup, 2007, p. 20).

Portanto, a cartografia tem um
espago para a experimentagdo do
pesquisador que permite abrir mdo de
regras rigidas para abusar das referéncias,
sem deixar o rigor de lado. Desse modo,
tanto a pesquisa quanto o pesquisador vao
se forjando no caminho. A
cartografia, referida como método, cria seus
proprios movimentos, seus  proprios
desvios, permitindo assim apreender o
movimento da prépria realidade, enquanto
ela est4 acontecendo.

CompBem nosso corpus de pesquisa
postagens de integrantes do milc,
capturadas, de forma assistematica, desde o
surgimento do coletivo em 2012, em
resposta a campanha “Somos Todos
Responsaveis”, da Associacao Brasileira de
Agéncias de Publicidade - Abap
(tensionamento que analisamos na proxima
se¢do); contrapondo-se a esta, um grupo de
mées passou a escrever sobre 0s temas
consumo infantil,  consumismo e
publicidade em blogs pessoais e depois no
blog do coletivo “Infancia Livre de
Consumismo”, de onde deriva parte de
nosso  materia. De modo  mais
sistematizado,  capturamos  postagens
divulgadas entre dezembro de 2014 e
setembro de 2015 na pagina no Facebook e
no seu site (que substituiu o blog, ja com a
sigla milc); a escolha das postagens se deu
pela sua diversidade e direcionamento
tematico. Para dar corporeidade e
sustentacdo a essa deriva cartogréafica,
produzimos cadernos de anotagOes, que
chamamos de notas de pesquisa. Neles
foram feitas “costuras a mao”, alinhavos
entre postagens, nossa leitura destas, a
busca e incorporacdo de materiais referidos
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nas postagens (leis, projetos de ONGs
parceiras, etc.), discussdes tedricas e uma
escuta atenta e implicada sobre o campo. No
presente artigo, cujo foco recai sobre o que
entendemos ser o “movimento do
Movimento”, langaremos mao de parte
desse material, incluindo comunicagdes
“institucionais” do milc nos seus sitios
digitais.

Analisamos esses materiais e
tecemos discussdes a luz das contribuicoes
de Michel Foucault. Na obra A ordem do
discurso, Foucault (2012) pde em foco
procedimentos de controle e delimitacdo
dos discursos, a relacdo entre as praticas
discursivas e certas formas de poder que
estdo implicadas em seu processo de
producdo, como as condicdes de seu
funcionamento, entre outros aspectos. Para
0 autor, o discurso € uma forca produtiva,
criadora; discursos sdo praticas
organizadoras da realidade, produtoras de
verdades. Ainda que feitos de signos, “o que
fazem é mais que utilizar esses signos para
designar coisas. E esse mais que os tornar
irredutiveis a lingua e ao ato da fala”
(Foucault, 2000, p. 56). Os discursos
estabelecem hierarquias, distingdes,
articulam o visivel e o dizivel. O foco,
portanto, ndo deve recair sobre o
significado das palavras, mas no seu papel
produtor das posicOes e relagbes entre
individuos, instituicbes e organizacGes
sociais mais amplas.

Resultados e discussdes

A internet € um espaco virtual
customizavel para atender a variados
interesses. Lemos (2004) ressalta que isso
revoluciona o ato de comunicar-se, pois
nele é possivel produzir conteudo e
informagdo, ndo s6 consumir, como
acontecia com as midias tradicionais. Essa
caracteristica possibilitou que coletivos de
cidaddos pudessem expressar suas ideias,
fazendo do ciberespaco o seu territorio. E o

que, ha algumas décadas, poderia parecer
impossivel, tornou-se realidade:
agrupamentos sociais organizados em torno
de um tema puderam trazer para 0 ambiente
virtual as suas lutas, que passaram a ser
travadas também em bytes.

De um coletivo a um movimento:
surgimento e desdobramentos do MILC

No contexto de expansdo da
comunicacdo interativa na internet surgiu o
Movimento Inféancia Livre de Consumismo,
iniciativa de um grupo que tinha
pensamentos em comum e que Se apresenta,
conforme postagem em sua pagina no
Facebook, como sendo “um coletivo de
maes, pais e cidaddos inconformados com a
publicidade dirigida as nossas criangas”
(Inféancia Livre de Consumismo, 2015).
Atualmente, tem site proprio, pagina no
Facebook, multiplicando sua presenca na
rede por meio do Youtube, Twitter, Pinterest,
Instagram e Google +. Iniciou suas
atividades utilizando a rede por intermédio,
basicamente, de um blog, que se tornou
aglutinador de conteudo por cerca de dois
anos.

No inicio, o coletivo langou o
projeto nomeado Infancia Livre de
Consumismo; apos um tempo,
identificando que sua “atuacdo estava mais
afinada com a atuacdo de um
‘Movimento’”, como diz postagem no site
(Movimento Infancia Livre de
Consumismo, 2015a), essa expressdo foi
incorporada ao nome, que passou a ser
designado como Movimento Infancia Livre
de Consumismo, cuja sigla — milc — de
sonoridade semelhante a leite em inglés, foi
aclamada, pois ajudava a reforgar a ideia de
tratar-se de “‘um movimento materno — pais
e ndo pais sdo bem-vindos, porém sabemos
que as maes tém sido as protagonistas”,
conforme postagem no site (Movimento
Infancia Livre de Consumismo, 2015a). A
partir de um elaborado processo de
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definicdo de marca, surgiu uma logomarca
— milc, em caixa baixa, que “atende aos
nossos sonhos de ser um grupo de mées
debatendo sem gritos e de maneira

CAMPANHAS

EVENTOS

acolhedora os impactos da comunicacao nas
vidas dos nossos filhos”, como consta em
postagem no site (Movimento Infancia
Livre de Consumismo, 2015a)3.

TEMAS MAIS

Movimento Infancia Livre de Consumismo agora € MILC,
ops, milc

INFANCIA

LIVRG.,

conSUMiItMo

com o nome “Infancia Liv

Comecamos a trabalhar em margo

Grupo de Discussdo Consumismo

nome

“leite” em ingié
s que as maes tem sido as P OLEgDH\EléS

re de
icidade Infantil. Na €época, nos ¢

0 que gerou uma

e ajuda a identificar o MILC como um movimento materno —

0%, resultado de uma enquete ampla feita entre membros do

10s como um “Coletivo”.

sso, em meados de

na pronuncia da

pais e ndo pais sdo bem-vindos,

Fonte: Site do milc (Movimento Infancia Livre de Consumismo, 2015%).

Na esteira do que Foucault (2012)
propde, pode-se assinalar que, a partir de
toda uma valorizagdo que a expressao
passou a ter nos ultimos tempos, dizer-se
um  Movimento configura-se  como
estratégico para algar o coletivo a um novo
status, além de, talvez nada
incidentalmente, possibilitar o uso de uma
sigla  entendida como prenhe de
significagcdo; por outro lado, pode-se
conjecturar que a adesdo de mais pessoas a
proposta, 0 aumento de seguidores, as
aliancas desenvolvidas, etc., conferiram
corpo ao coletivo, empoderam-no a ponto
de ele se reconhecer um Movimento.

8 Em funcéo de tal posicdo do Movimento, usamos
no artigo a grafia da sigla em caixa baixa, mas

O grande alvo do MILC: a publicidade
dirigida as criancas

Um dos materiais mais antigos que
fazem referéncia ao projeto Inféncia Livre
de Consumismo ¢ a postagem “Mamae, eu
quero! Combata o Consumismo”, de
setembro de 2012, que se encontra no blog
“A gente escolhe ser feliz’, de uma
integrante do milc (Reali, 2012). A autora é
uma mulher jovem, p6s-graduada em
marketing, ex-empresaria, que diz hoje
aplicar seus conhecimentos em casa, com
viagens e com os filhos. Na postagem em
questdo, ela conta que o projeto teve inicio
com um grupo de maes e pais que, ha

mantemos a forma (eventualmente diversa) como foi
escrita nas postagens que aqui reproduzimos.
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tempos, trocavam ideias em um grupo de
discussdo no Facebook. Diz que,
indignados com uma campanha projetada
por publicitarios, que responsabilizava os
pais quanto aos possiveis problemas
causados as criancas pela publicidade,
surgiu o projeto e a comunidade Infancia
Livre de Consumismo no Facebook, que em
2012 jé tinha cerca de 8.000 apoiadores, 0
blog de mesmo nome e 0 @infancialivre no
Twitter. Expde a causa defendida e os
efeitos da publicidade para as criancas. Esta
integrante do milc ressalta que, se sdo 0s
pais que compram, entdo, € para eles que se
deve anunciar, e ndo para as criangas, e pede
a atencdo do Estado para essa questéo, pois,
“Quando a publicidade fala a crianga que
aquele brinquedo fara dela uma pessoa mais
feliz, [...] esta transmitindo valores em que
0 ter é mais importante que o ser. O
brinquedo seria mais importante que o
brincar. E isso angustia as criancas e é
abusivo” (Reali, 2012).

Analisando o nome do projeto e seu
alvo, entende-se que, para esse coletivo,
livrar a infancia de consumismo quer dizer,
em primeira instancia, lutar contra o0s
incitamentos  publicitarios dirigidos as
criancas. O hoje milc, desde entdo, atuava
chamando a atenc¢éo da sociedade para essa
questdo, buscando formar opinido de outras
mées, pais e instituicbes para poder
problematizar os efeitos da publicidade
direcionada a criangas. Uma das posigdes
mais veementes desse coletivo era— e segue
sendo — acerca da necessidade de se aderir,
em terras brasileiras, a regulacdo ndo
realizada somente pelo mercado. Conforme
consta no site,

Para garantirmos a protecdo das criancas
brasileiras contra 0 consumismo e a
publicidade predatéria:

a) queremos mais espacos de dialogo direto
entre os pais/familiares e 0s governos e as

4 O |Instituto Alana, criado em 1994, é uma
organizagdo da sociedade civil, sem fins lucrativos,

agéncias reguladoras da publicidade
infantil no que diz respeito a elaboragao dos
marcos regulatorios;

b) queremos regras mais claras que evitem
a entrada da publicidade em espagos que
sdo das criancas por exceléncia, como
escolas e consultérios de pediatria;

C) queremos que 0s governos brasileiros
participem ativamente dos debates
internacionais acerca do tema e tragam para
nossa experiéncia o que for relevante; e

d) queremos o fomento a mais pesquisas na
area da educacdo e midias que incluam
também os pais como atores fundamentais
nessa relacdo. (Movimento Infancia Livre
de Consumismo, 2015b)

O coletivo arrola e convoca a
dimensdo da cidadania para legitimar sua
atuacdo ativista. Advoga que ndo se pode
responsabilizar somente as maes e 0s pais
por um problema que afetaria e competiria
a toda sociedade. Ainda, coloca-se em um
lugar de representacdo de outras maes e
pais, definindo seu objeto politico de luta,
em postagem na pégina do Facebook:
“Através do projeto Infancia Livre de
Consumismo, queremos contribuir para o
debate sobre a regulamentacdo da
publicidade infantil para que possamos
chegar a uma solucéo que, de fato, defenda
as criangas”  (Infancia  Livre de
Consumismo, 2015).

Em outra postagem divulgada no
Facebook, fica-se sabendo que o projeto
constituiu-se em marco de 2012, quando
integrantes do grupo de discussdo
Consumismo e Publicidade Infantil
participaram de uma acdo de mobilizacédo
no ambito do projeto Crianga e Consumo,
promovida pelo Instituto Alana.* Tal evento
visava debater a Campanha “Somos Todos
Responsaveis”, da Abap (2015), que
veiculava a ideia de que a midia estava
passando por transformacOes e convocava,
especialmente, 0s pais e 0S responsaveis
pelas criancas para serem cuidadores

que redne 0s projetos proprios e com parceiros para
a vivéncia plena da infancia (Alana, 2015).
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quanto a publicidade dirigida aos seus
filhos.

Assim, 0 milc nasceu, como projeto
coletivo, em resposta ao posicionamento do
mercado que, com essa campanha, parecia
apostar, por um lado, na sua continuidade
como unico responsavel pela regulacdo da
publicidade (ou autorregulamentacédo, por
meio do Conselho  Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria) e, por
outro, na designacdo de pais e maes como
responsaveis por algo que se poderia
chamar de “regulacdo doméstica”, isto &, a
acao de mediar o acesso e a interacdo das
criangas com a publicidade veiculada.

Silva (2010) traca uma histéria da
publicidade dirigida as criangas no Brasil e
mostra que a estratégia de empresas de
produtos infantis, j& a partir dos anos 1960,
foi investir em programas infantis de
televisdo para divulgar suas marcas. Nos
anos 1980, com a profuséo e sofisticacdo
destes, patrocinadores passaram a oferecer
“produtos que iam do carater alimenticio ao
vestuario, fortalecendo a relacdo da crianca
com a inddstria do consumo. Em muitos
casos, 0S programas serviam ainda como
palco para a publicidade, através de
merchandisings” (p. 25). Em meados dessa
década pode ser “identificada a ‘sindrome
infantil’ nas publicagdes especializadas na
area publicitaria” (p. 25), quando a crianca
adquire status de consumidora a quem se
dirigir. Desde entdo, quer inseridos nos
préprios programas ou nos intervalos
comerciais, forjam-se formatos especificos
de pecas e campanhas publicitarias voltadas
as criancas, que fazem uso, por exemplo,
“de personagens, sejam eles super-herois
dos quadrinhos, dos desenhos animados,
animais ou elementos da natureza, [que]
mexem com a fantasia e imaginacdo da
crianga” (p. 31), incitando-a a consumir — o
que passou a ser, cada vez mais,
problematizado. Para verificar a adequacao
da publicidade infantil as regulamentagdes
existentes (Cdédigo de Defesa do

Consumidor, Estatuto da Criangca e do
Adolescente e do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitéria), a autora
analisou pecas de diferentes décadas e
constatou que grande parte estava em
desacordo com 0 que era preconizado,
sendo relevante atentar para o0 que ela
concluiu:

Levando em consideracdo a ordem
cronoldgica dos comerciais analisados, 0s
resultados obtidos nos fizeram concluir que
a criacdo de mecanismos de coibicdo da
pratica publicitaria que foge a ética ndo
implica na inibicao desse tipo de producéo.
Pelo contrario, constatamos que nas ultimas
décadas, quando 0s suportes ja existiam, o
descumprimento passou a ser maior. 1sso
ndo quer dizer que as infragBes surgiram
como forma de afronta as normas, mas sim
que acompanham 0 contexto
socioeconémico da época. Em uma
sociedade que busca a expansdo do
mercado de bens de consumo, € natural que
a publicidade siga essa légica. A
problematica é que o respeito a crianca nem
sempre acompanha essa evolugdo. (Silva,
2010, p. 83)

Os debates e embates entre
autorregulamentacéo e regulacao estatal da
publicidade no Brasil ndo sdo recentes;
cigarros, medicamentos, bebidas alcoodlicas
sdo produtos que, a partir de um intenso
jogo de forcas, passaram da primeira a
segunda condi¢cdo. Como apontam Cabral,
Bragaglia e Seabra (2012), nos ultimos anos,
tem crescido a problematizacdo no que
tange a publicidade infantil. Isso pode ser
dimensionado, de certo modo, pelo nimero
de Projetos de Lei ja apresentados ou que
tramitam atualmente nas comissdes do
Congresso Nacional: dentre outros, PL n°
5.921/01, que proibe toda publicidade de
produtos infantis; PL n° 1.637/07, que
estabelece restricGes para a publicidade de
alimentos com baixo teor nutricional; PL n°
7.480/10, que proibe toda forma de
publicidade de produtos e servigos em
escolas de educacéo basica; e n° PL 244/11,
que altera o CDC ao caracterizar como
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abusiva a publicidade que possa induzir a
crianca a desrespeitar os valores éticos e
sociais da pessoa e da familia. Entdo, tanto
a campanha da Abap guanto as posicdes e
acOes contrarias, como as do milc, buscam
ser lances estratégicos em um continuo jogo
de saber-poder, no qual certos elementos
recebem mais luz e outros séo ofuscados.

Na visdo do milc, a campanha da
Abap responsabilizava unicamente os pais
quanto a protecdo das criancas diante dos
estimulos ao consumo na forma de
publicidades, assumia a defesa do mercado
e mostrava-se parcial, na medida em que
defendia a autorregulamentagdo. Em
contraponto, o coletivo sustentava que, para
bem educar as criancgas para a cidadania e a
sustentabilidade, era preciso o apoio efetivo
do Estado e a responsabilizacdo das
empresas privadas, dos veiculos de
comunicacdo e das agéncias de publicidade.
Fazendo uso “reverso” do proprio titulo da
campanha, defendiam que sé assim todos
seriam responsaveis.

O que tal grupo fez, de modo cada
vez mais marcado, foi se colocar como
porta-voz da opinido de maes e pais que se
diziam conscientes da sua funcdo como
educadores e responsaveis por seus filhos, e
abrir um canal de didlogo com toda a
sociedade — via redes sociais e ou
promocao/participagdo em eventos — na
tentativa de encontrar um novo formato,
diferente  do modelo vigente de
autorregulamentacéo. Sua principal
bandeira de luta, defendida no blog em 2012
e 2013, era o entendimento de que a
publicidade infantil seria danosa as criancas,
pois as pressionava a desejar mais e mais 0s
produtos de consumo, associando-0s a um
discurso enganoso, de alegria, felicidade e
status social. Além disso, também era
referido o sofrimento de criangas que néo
podiam obter esses produtos devido a falta
de recursos financeiros. Enfim, o grupo
queria chamar a atencdo a pressdo, de
diferentes ordens, exercida sobre as

criancas e que ndo poderia ser devidamente
elaborada pelos pequenos, cujo senso
critico estava em desenvolvimento.

Saberes e poderes em luta: quem sabe,
guem pode falar?

Nessa ordem do discurso, o coletivo
de maes do milc chamou para si o poder da
fala, do saber sobre as criancas, a infancia e
a  publicidade. = Como  apresentado
anteriormente, o0s pais e ndo pais séo ditos
bem-vindos, mas ndo ocupam posicdo de
atores diretos; quando aparecem, na maioria
das vezes, é comentando alguma postagem.
Quem pode falar, quem tem/recebe
habilitagdo para dizer a verdade? Para
Foucault (2012), ndo € qualquer um, mas
sim quem esta em certa posicao. Quem sao,
nesse ambito, especialistas? O que podem
falar?

Nesse caso, as especialistas estariam
duplamente capacitadas. Por um lado, tém a
condicdo e a responsabilidade de serem
maes. No atual link Quem somos do site
(Movimento Infancia Livre de
Consumismo, 2015c), encontram-se as
fotos e uma descricdo de 13 mulheres, que,
quase invariavelmente, traz, logo apds o
nome, a caracteriza¢ao “mae de trés”, “mae
de dois”, “mae do”. Muitas delas divulgam
o link para seus blogs, no qual escrevem
sobre maternidade e criacdo de filhos,
universo doméstico, e tematicas associadas,
mas também ha aquelas que debatem o
consumo — e, inclusive, propde certo
consumo, como no blog Futuro do presente,
cuja pagina inicial oferece roupas e
acessorios  educativos, ecoldgicos e
reciclados. Por outro lado, as integrantes do
milc ostentam sua condigéo de profissional:
grande parte, mormente na época do blog,
exibia formacdo na &rea de comunicagdo —
portanto, pessoas que seriam capazes de
argumentar, de igual para igual, com
publicitarios (na ampliagdo do movimento,
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as mées passaram a ser também de outras
areas).

Foucault (2012) argumenta que
existem diversos procedimentos que ditam
aquilo que se pode ou n&o dizer e quem tem
direito de dizé-lo, ressaltando que “o
discurso ndo é simplesmente aquilo que
traduz as lutas ou os sistemas de dominacao,
mas aquilo por que, pelo que se luta, o poder
do qual nos queremos apoderar” (p. 10). O
fato de as integrantes do milc serem maes
parece lhes colocar em um papel
privilegiado, que lhe da a credencial e o
direito de produzir discursos, enunciar
verdades e, assim, buscar conduzir
comportamentos e clamar por leis. Portanto,
trava-se todo um jogo de saber/poder entre
esse coletivo e outras instancias sociais,
como a Abap, pela condicdo de quem
podera falar e o que podera ser dito, que
pautas devem ou ndo entrar em discusséo, o
que pode ou néo ser visibilizado.

Suas postagens produzem efeitos de
verdade no interior de discursos que ndo sao
em si nem verdadeiros nem falsos (Foucault,
2012); um fato parece ser seu alto poder de
adesdo: atualmente a pagina do Movimento
Infancia Livre de Consumismo no
Facebook tem 109.414 curtidas e 40.562
pessoas falando sobre,® 0 que demonstra a
sua capacidade de mobilizar virtualmente
seguidores para a sua causa e produzir
efeitos de verdade a partir de seus
posicionamentos. Tais nimeros mostram-se
ainda mais relevantes quando comparados
aos da pagina da campanha Todos Somos
Responsaveis, da Abap, que alcancou até
agora 17.887 curtidas e teve somente 23
pessoas falando sobre.®

Em margo de 2014, o blog do
movimento saiu do ar, retornando dois
meses depois repaginado no formato de site
com o nome de Movimento Inféncia Livre
de Consumismo e exibindo caracteristicas e

5 Retirado em 13 setembro, 2015, de
https://www.facebook.com/InfanciaLivredeConsum
ismo/likes

proposi¢Bes j& discutidas anteriormente
(causa defendida e foco de lutas, logomarca,
fotos e descrigdes das integrantes e links
para seus respectivos blogs), além de
algumas novidades, como exploragdo de
outras tematicas e abertura a patrocinios,
que discutimos adiante. Tal reformulagéo
coincidiu com um  acontecimento
importante para a luta contra a publicidade
dirigida as criancas: a publicacdo da
Resolucdo nimero 163, em 4 de abril de
2014, do Conselho Nacional dos Direitos
das Criancas e dos Adolescentes (Conanda),
que versou sobre a abusividade no que
concerne a publicidade infantil (Brasil,
2014). Essa Resolucdo, que tem efeito
educacional, mostra-se importante, uma vez
que coloca a questdo da publicidade
direcionada as criangas para ser pensada a
partir da nocdo de abusividade, que figura
no Codigo de Defesa do Consumidor
(Brasil, 2010), mas somente de forma
indicativa, precisando de especificactes
complementares.

Na passagem de blog a site, algumas
mudancas importantes. Apesar de o foco
principal ainda recair sobre a publicidade,
tematicas concernentes aos modos de viver
(de brincar, como fazer comemoragdes, 0
que ler, etc.) ficam mais visiveis e linkadas.
Por outro lado, como blog, o publico-alvo
prioritario eram mées, pais e cidadaos; isso
permaneceu, contudo, hd uma extensdo
relevante: “O MILC também ird se
comunicar com potenciais financiadores,
mas por meio de producdo de projetos e
reunides, e ndo diretamente em seus canais
de comunicagdo” (Movimento Infancia
Livre de Consumismo, 2015b). O milc abre,
assim, seu escopo de atuagao no que poderia
ser compreendido como certa
“profissionalizacao”. Cabe pontuar que,
desde o inicio, suas integrantes colocam-se
como ativistas de uma maternidade mais

6 Retirado em 13 setembro, 2015, de
https://www.facebook.com/SomosTodosResponsav
eis/likes.
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consciente, portanto, “especialistas” no ato
de cuidar, que combatem certo tipo de
publicidade, a dirigida ao publico infantil.
Para atingir suas finalidades, utilizam, de
modo bem pronunciado, estratégias
“nativas” ao campo da propria publicidade,
marketing e relagdes publicas. Com a
referéncia a  financiadores, pode-se
depreender que o milc reposiciona-se na
direcdo de constituir-se como uma espécie
de assessoria de comunicagdo que atua na
I6gica da resisténcia utilizando o mesmo
poder midiético.

A partir do que Lazzarato (2006) e
Hur (2013) discutem sobre noopolitica, que
abordamos na introducdo deste artigo, é
possivel identificar o milc como um ator
social no jogo contemporaneo que visa, a
partir de uma producdo de pensamento,
conduzir comportamentos. A formacdo da
opinido publica, por meio da publicizacdo
de formas de ser, entender, agir, que ganham
corpo nas postagens para 0s seguidores do
Movimento, requer nossa atencdo, tendo em
vista uma vontade de incidir sobre as
“almas” de outras maes, pais e,
consequentemente, seus filhos e filhas. Tal
apontamento ndo constitui uma critica no
sentido de desvalorizar ou diminuir a
legitimidade desse coletivo ou a pertinéncia
das bandeiras levantadas — varias delas
perpassam nosso proprio trabalho —, mas
assinalar a importancia de uma constante
reflexdo sobre as formas como atuamos
politica e estrategicamente.

Uma caracteristica do milc que o
aproxima dos movimentos  sociais
contemporaneos descritos por Castells
(2013) é o fato de ndo apresentar lideres
nem ter vinculo (explicito) com partidos
politicos. Apesar de algumas integrantes se
descreverem como cofundadoras
(Movimento Infancia Livre de
Consumismo, 2015c), o poder parece estar
distribuido de forma horizontal, em rede;
assim, o discurso sobre almejar transformar
as pessoas em sujeitos de suas proprias

vidas, isto é, em cidaddos mais ativos,
encontra eco no seu modo de atuagdo como
coletivo.

Por fim, apesar de ndo haver
referéncias a filiagcdes partidarias, a vontade
de ocupar lugar relevante no cenario de
discussbes sobre a publicidade infantil em
canais institucionais torna-se  visivel
quando o Movimento apresenta suas
articulagbes com o campo politico
organizado. S&o inumeras referéncias a
participacbes presenciais em eventos,
debates, palestras, encontros, reunides,
audiéncias publicas em  Assembleias
Estaduais, Ministérios Publicos Federal e
Estaduais, Universidades, Centros Médicos
e Escolas. Inclusive, o milc foi recebido, na
condicdo de representante de maes e pais,
em reunido na Camara Federal, na
Comissdo de Constituicdo e Justica, que
avalia o Projeto de Lei n° 5.921/01. Tal
projeto tramita desde 2001 e propde
acréscimos no art. 37 do CDC, que trata da
publicidade enganosa e abusiva, proibindo
a Vveiculacdo de publicidade dirigida a
criangas. Articulagbes com o0 campo
politico organizado como essa tém
suscitado — e sido possiveis a partir de —
outras parcerias com o intuito de expandir a
rede, sendo uma delas a Rede Brasileira de
Infancia e Consumo (Rebrinc), que redne
instituicdes e movimentos em defesa dos
direitos de criancas e adolescentes no que
tange as relagcbes com 0 consumo.

Considerac0es finais

Vivemos em um tempo no qual, para
a sustentacdo da subjetivacao capitalistica,
ja ndo basta o controle do que seria da
ordem do organico e do comportamental. E
preciso, para seguir conduzindo condutas
nessa direcdo, ter acesso e controle aos
pensamentos, & alma dos sujeitos. Neste
artigo foi possivel trazer alguns elementos a
discussdo dos usos que os dispositivos
tecnolégicos que agem a distancia vém
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propiciando em um tempo de noopolitica
(Lazzarato, 2006). Como vias de capturas
e/ou de resisténcias, a internet € um desses
dispositivos que consegue amplificar
discursos e engajar sujeitos dispersos — pois
uma importante marca do contemporaneo €
a producéo de publicos.

O milc € um movimento desse
contemporaneo, arregimentando ativistas e
engajando pessoas sensibilizadas pela
questdo da publicidade e do consumo na
infancia nos mais diversos pontos do pais.
Faz uso da internet para amplificar sua
mensagem, atraindo por meio do
sentimento de pertencimento a um grupo
maior: 0 de méaes e pais — seu publico
prioritario — que se importam e Sao
conscientes das tensdes em torno do
consumo. “Os publicos sdo a expressao de
novas subjetividades e de formas de
socializacdo ignoradas pela sociedade
disciplinares” (Lazzarato, 2006, p. 77).

No percurso de analise dos materiais
postados, experimentamos certo
desconforto: a0 mesmo tempo em que
vislumbramos que o milc exerce resisténcia
a estratégias e praticas que naturalizamos (e,
por isso, ndo atentamos ao fato que
implicam modos de consumir
problematicos), acaba também atualizando
certa vontade de verdade e controle.
Enquanto concernente ao mercado, o milc
posiciona-se como um interlocutor potente
que faz um contraponto aos publicitarios
que elegem a autorregulacdo como a melhor
pratica; também, mostra-se
problematizador de formas cristalizadas
tipicas do discurso publicitario, como
instigar a competicdo e utilizar de figuras
ludicas no afd de fazer adquirir. Mas,
quando se trata de ‘“vender-se” como
coletivo/Movimento, recorre a estratégias
de seducdo tipicas da publicidade. Sera que
acredita que o problematico na logica ou
cultura do consumo — e de sua publicidade
— ¢ s0 ndo deixar as criangas “de fora”,
evitando o que refere como consumismo (a

rigor, uma nog¢do que ndo encontra maior
discussédo ou problematizacao)?

Por outro lado, a énfase na sua
condicdlo de movimento materno -
“sedimentada” na sigla milc a partir da
associacdo com uma das peculiaridades do
ser mée — ndo deixa de reforcar um modo
do feminino, uma composic¢do familiar e
relacional: mulheres-mées séo, e devem se
esforcar para serem mais e mais,
autoridades no que diz respeito ao cuidado
de suas, nossas criancas. As integrantes do
Movimento, que ndo tem um Unico homem-
pai cuja foto e descricdo figura no link
Quem somos, ndo mostram incomodo com
iSs0, ndo convocam, em suas postagens (ao
menos as que acessamos), seu engajamento,
a contribuicdo  diferencial  (porque
potencialmente  diferente) que eles
poderiam agregar; o que fazem € dizé-los
bem-vindos, caso queiram apoiar 0
Movimento. Ao mesmo tempo, tambeém a
partir dos materiais que analisamos, um fato
é notavel: as criancas estdo ausentes. Ndo
das imagens, que sdo fartas, mas em
espacos de fala. Serd que ndo teriam o que
dizer? Proteger e acolher é também escutar,
ndo s falar para ou por. Até porque esse é
um atributo da publicidade cercado de
criticas: com ela ndo ha didlogo, apenas
indicacdo do que seria bom se ser/ter.

Um ultimo ponto, também de certo
modo ambiguo, a levantar é quanto a busca
de um modelo de democracia participativa
diferente  do modelo representativo
tradicional, sonho de uma ciberdemocracia
(Levy, 1999). Se o milc possibilita uma
ampla discusséo com a sociedade em geral
quanto ao tema da publicidade infantil —
haja vista 0 nimero de pessoas que, a partir
da pagina no Facebook, se colocam a
refletir sobre o tema —, ndo ignora as formas
tradicionais: assume o status representante
de mées — e pais e cidaddos (as criangas
parecem subsumir-se aqui) — e, nessa
condicdo, procura as esferas politicas
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estatais para fazer valer seus pleitos.
Haveria algo outro a fazer?
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