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Resumo

O objetivo é verificar a contribuicdo da publicidade e quais seus limites para a pauta da
pobreza menstrual a retratar as pessoas que menstruam, atraves das comunicacdes da marca
Always em campanha #MeninaAjudaMenina no Instagram. A perspectiva dos estudos de
género e da sexualidade entrecruzados com as perspectivas da interseccionalidade e da
injustica de género sdo referenciais ao abordar as pessoas que menstruam e a pobreza
menstrual no Brasil. Parte-se do papel social da publicidade ao mediar culturalmente as
representacdes de pessoas que menstruam. As comunica¢fes da marca sdo tratadas pela
analise de contedo, ao serem analisadas 41 postagens do Instagram da marca e seu site
institucional. A campanha apresenta carater informativo acerca da pobreza menstrual, embora
sejam identificadas limitagbes em relacdo a representatividade de pessoas que fogem da
cisheteronormatividade, bem como outras situacdes que tangem a vulnerabilidade social.

Palavras-chave: Pobreza menstrual. Pessoas que menstruam. Publicidade. Género.
Sexualidade.
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Abstract

The goal is to verify the contribution of advertising and what its limits to the agenda of
menstrual poverty to portray people who menstruate, through the communications of the
Always brand in #MeninaAjudaMenina campaign, on Instagram. The perspective of gender
and sexuality studies intertwined with the perspectives of intersectionality and gender
injustice are references when addressing people who menstruate and menstrual poverty in
Brazil. It starts from the social role of advertising by culturally mediating the representations
of people who menstruate. The brand's communications are treated by content analysis, when
41 posts from the brand's Instagram and its institutional website are analyzed. The campaign
presents an informative character about menstrual poverty, although limitations are identified
in relation to the representativeness of people fleeing cisheteronormativity, as well as other
situations that affect social vulnerability.

Keywords: Menstrual poverty. People who menstruate. Advertising. Gender. Sexuality.

1 INTRODUCAO

Este texto aborda como a publicidade representa a pobreza menstrual e as pessoas
gue vivenciam essa manifestacdo fisiologica, ao analisar pecas promocionais da marca de
absorventes Always em campanha publicitaria, veiculada em plataforma de rede social digital.
Dessa forma, contextualiza-se a situagdo da pobreza menstrual no Brasil, identificando quem
sdo as pessoas que menstruam e problematizando acerca do tema. Portanto, interessa analisar
como as pessoas que menstruam sdo retratadas na campanha e compreender as estratégias
apresentadas pela publicidade da marca na campanha em relacéo a tematica aqui proposta.

Ao abordar a pobreza menstrual, é relevante ressaltar que a menstruacdo vem sendo
alvo de estudos desde a percepcdo da anatomia do corpo. De um desconhecimento social e
cientifico, passando a ser vista como uma limitacdo de alguns corpos que sangram, chegando
a caracteristicas de “sagrado feminino”. Hoje, podemos dizer que, apesar de ser tratada como
tabu, o entendimento a respeito da menstruacdo vem sendo problematizado gradativamente,
avancando para a percep¢do mais naturalizada de uma caracteristica fisiologica das pessoas
gue possuem Uutero. Nesse sentido, € relevante considerar a tematica no contexto da
diversidade sexual e de género, ponderando a inclusdo de pessoas transexuais, que, ao

atravessarem as fronteiras hegemonicas da heterossexualidade cisgénera®, incluem

3 Cisgénero é o termo que denomina uma pessoa que se identifica com as caracteristicas bioldgicas do corpo no
qual nasceu, tendo sido tomado como norma construida historicamente. Portanto, no contexto da diversidade, é
relevante ponderar pessoas transgénero, que ndo se identificam com o corpo no qual nasceram. Ainda, o termo
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construcdes de géneros diversos, ampliando o entendimento de quem s&o as pessoas que
menstruam e as particularidades dessas vivéncias.

E importante destacar que, ao explorarmos esse tema na perspectiva dos estudos de
género, a pobreza menstrual afeta um espectro diversificado de individuos que menstruam,
incluindo mulheres, meninas, homens trans, pessoas nao-binarias e diversas identidades
sexuais e de género. Compreender a amplitude dessas pessoas afetadas é fundamental para
uma analise mais abrangente dessa questdo. No entanto, em conjunto com as disparidades de
género, a desigualdade socioeconémica assume uma dimensdo acentuada, dando origem a
complexa questdo da escassez de recursos para a gestdo da menstruacdo. Este fenémeno,
intrinsecamente ligado & caréncia financeira, a auséncia de infraestrutura adequada e as
condi¢des de vida precarias, € denominado como "pobreza menstrual”.

Por isso, foi selecionada a campanha Menina Ajuda Menina, da Always, considerada
uma marca pioneira entre as primeiras empresas a se posicionarem diante do assunto, assim
que o tema ganhou notoriedade em 2020, quando havia escassa producéo e direcionamento de
marcas sobre o tema. A Always se juntou a Toluna — empresa especializada em pesquisa de
mercado — para um mapeamento online do problema. Além disso, foi considerado o historico
da Always, que inovou diversas vezes ao longo dos anos em suas campanhas, como foi o caso
da campanha Como uma Garota, que foi destaque pela abordagem das questdes de género,
sendo reconhecida por diversos prémios, como o Cannes Lions*, em 2014 na categoria Glass
Lion®. J4 a delimitagdo da plataforma Instagram foi selecionada para este estudo pois ¢ uma
midia social bastante utilizada, segundo relatério da We Are Social® e da Hootsuite’, com 122
milhdes de usuarios ativos, figurando abaixo apenas do WhatsApp e do Youtube.

Para alcancar esses objetivos, o trabalho aborda os estudos de género,

interseccionalidade e injustica epistémica, bem como a hegemonia cisheterosexual. Em

transgénero também pode contribuir para se considerar outras manifestacfes de pessoas que ndo se identificam
com nenhum género, como as pessoas ndo-hinarias e outras possibilidades de construgdes de género.
4 O Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions é considerado referéncia na premiagdo em publicidade
mundial. Celebra a criatividade, eficacia e inovacdo nas indlstrias globais de publicidade, marketing e
comunicagdo. Para mais informacdes, disponivel em: https://www.canneslions.com. Acesso em: 30 set. 2023.
5 A categoria Ledo de Vidro reconhece o trabalho que, de forma implicita ou explicita, aborda questdes de
desigualdade ou preconceito de género, por meio da representacdo consciente de género na publicidade.
® Data Reportal. Digital 2022: Essential Instagram Stats for Q2 2022 v01. 12 mai. 2022. Apresentacdo de Slides.
284 slides. Disponivel em: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-essential-instagram-stats-for-
02-2022-v01. Acesso em: 10 mar. 2023.
"VOLPATO, Bruno. Saiba quais séo as 10 redes sociais mais usadas no Brasil em 2021. Resultados Digitais.
Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>. Acesso em:
22 fev. 2023.
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sequéncia, interessa tratar das especificidades das vivéncias de pessoas trans e relaciona-las
com o tema da pobreza menstrual. Também, é problematizado de que maneira a publicidade
aborda essa pauta como segmento de mercado. Na segunda parte do texto, a etapa
metodolodgica inclui levantamento e analise documental, em que ha a contextualizacdo acerca
da marca Always e de sua campanha, a partir de leitura flutuante das redes sociais Facebook,
Instagram e, também, do site oficial®. Apds a coleta e a organizagdo do corpus de pesquisa,
foi elaborada uma matriz de leitura aplicada aos conceitos bibliogréficos trazidos ao longo do
trabalho. Essa matriz se apoia na andalise de contetido, em um total de 41 pecas, categorizadas
e agrupadas de acordo com o0s elementos do corpus através das similaridades que os
compdem. Os critérios para essa divisdo categorica foram pensados de acordo com as
caracteristicas mais marcantes de cada postagem, através de sua composi¢do entre imagem e

texto.

2 GENERO E SEXUALIDADE: AS PESSOAS QUE MENSTRUAM NA
PUBLICIDADE NO SEGMENTO DE ABSORVENTES

Por estarem historicamente na posi¢éo de segundo sexo, as mulheres demoraram a ter
voz dentro do contexto social. Segundo Nicholson (2000), antigamente eram poucos 0S
estudiosos dispostos a se debrucar em pesquisas sobre o corpo feminino e os fendbmenos que
envolvem a vida das mulheres como um todo, por isso elas eram compreendidas como uma
extensdo dos homens. O termo género ainda carecia de elaboracdo conceitual para apresentar-
se da forma como o conhecemos atualmente, sendo confundido com o termo sexo. Os estudos
sobre o corpo feminino acabaram atingindo o reconhecimento da ciéncia e avancando para 0
gue se tém de estudos de género. Scott (1995) também menciona gque o termo género foi uma
forma de renomear os estudos sobre as mulheres, a fim de tirar o peso politico, deixando-o0s
mais abrangentes. Inicialmente, estes estudos tiveram forca a partir do feminismo, e, por isso,
acabaram carregando um significado a mais do que apenas um estudo cientifico, mas como
argumento para uma causa social e politica.

Os estudos feministas impactaram as mudancas sociais, e, a partir deles, outros grupos

se mobilizaram a considerar a sexualidade como espaco de disputa politica, como é o caso dos

8 https://descubrapg.com.br/always-menina-ajuda-menina.
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grupos LGBTQIA+°. A causa se fortaleceu nos anos 1960. Segundo Louro (2000, p. 58) foi
nessa época que houve um “grande crescimento da consciéncia gay auto afirmativa”, como
uma forma de identificacdo social, visibilidade e a busca pelo protagonismo, uma vez que
campos como o direito e a medicina vinham abordando as sexualidades dissidentes da norma
heterossexual como infracdo legal e doenca. Justamente pela dimensdo politica desses
movimentos, a diversidade sexual e de género foi contemplada com a retirada da
Homossexualidade da Classificacdo Estatistica Internacional de Doencas e Problemas
Relacionados a Saude (CID) pela Organizacdo Mundial da Saiude (OMS) em 1990, entre
outros avancos. Mesmo assim, os dados divulgados pela ANTRA (Dossié, 2022), em 2021,
apontam que as travestis e mulheres trans formam o grupo com maior vulnerabilidade a morte
violenta no pais. Ha também os homens trans, que, apesar de compartilharem de condicGes
semelhantes por sofrerem com a violéncia e a injustica de género, se veem com outros
desafios na vida cotidiana.

Existe a questdo da invisibilidade das pessoas transmasculinas, uma vez que, segundo
Almeida (2012), estas pessoas comegcam a sua jornada de autodescobrimento por meio de
espacos do movimento LGBTQIA+, mais especificamente dentro de comunidades gays e
Iésbicas, o que complexifica o entendimento sobre seus proprios corpos. Corroborando as
contribuicdes de Almeida (2012), Lemos (2020, p. 123) argumenta que a construcdo do corpo
de uma pessoa trans ndo acontece necessariamente por intervencao cirirgica, existe todo um
contexto social que constroi essa identidade. A partir deste entendimento acerca dos estudos
de géneros e das diversas sexualidades, é pertinente abordar as interseccionalidades. A
vivéncia dos sujeitos é pautada pela identidade e pelo espago em que estdo inseridos. Nessa
perspectiva, mulheres e pessoas LGBTQIA+ ja estdo em uma posi¢do de poder inferior aos
homens cis, mas, além da caracteristica de serem grupos minorizados, também carregam
consigo outras experiéncias de sua existéncia que influenciam no processo de construgdo de
suas identidades.

Crenshaw (2002) disserta acerca da interseccionalidade, entendendo-a como um

conjunto de subordinagdes das quais as pessoas de diversas identidades sdo submetidas, e,

°® A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/Travestis e Transexuais, Queers, Intersexos,
Assexuais/Agéneros e “+” todas as outras construgdes que escapam ao modelo cisgénero heteronormativo,
entendidos como ndo normativos, normatizados, minorias sexuais, sexodissidentes e, em alguns momentos,
tomados como sindnimos de homossexualidades, no plural.
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ainda, cada uma destas identidades ocasionam eixos de discriminagdo que se sobrepdem.
Quando falamos das mulheres, por exemplo, entendemos que o género sozinho nédo é capaz de
ditar a experiéncia social, uma vez que a identidade também ¢é permeada pelo pertencimento a
outros grupos. E importante considerar esses aspectos ao analisar a vivéncia dos individuos,
porque cada novo eixo acrescenta uma camada de preconceito, ou seja, a0 sexismo soma-se 0
racismo, a opressao de classe, a homotransfobia e assim por diante.

Existem casos de opressdo em alguns dos &mbitos de intersec¢do dentro dos préoprios
grupos de pertencimento, a isso chamamos de subinclusdo. De acordo com Crenshaw (2002,
p. 175) “uma outra situagdo mais comum de subinclusdo ocorre quando existem distingdes de
género entre homens e mulheres do mesmo grupo étnico ou racial”, ou seja, mulheres negras
podem sofrer machismo de outras pessoas negras, porque a diferenciacdo de género as coloca
nessa posicdo; assim como podem sofrer racismo de mulheres brancas, mesmo que estas
compartilhem o grupo de género. Por isso, podemos compreender que, mesmo dentro do
grupo minorizado de mulheres e LGBTQIA+, ainda terdo outras caracteristicas que se somam
aos desafios na vida em sociedade e na construcdo de relagdes sociais.

Para as mulheres pobres, existem questdes muito profundas e institucionalizadas,
como condicBes de trabalho precarias, escolaridade baixa, que geralmente as coloca em
subempregos. A maioria das casas brasileiras ndo possui uma figura paterna, as mulheres sdo
mdes solo e responsaveis pelo sustento de toda familia, como indica a pesquisa do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2021°. Elas representam 37% das familias
brasileiras. Dessa forma, as mulheres acabam sobrecarregadas por desempenharem Vvarios
papéis, muitas também sofrem porque ndo tém acesso adequado a saneamento basico,
estrutura para contato com profissionais da saude ou até mesmo uma educagdo sexual e
reprodutiva adequada. E quando falamos de transgeneridade, elemento importante para este
trabalho, é relevante salientar que o ingresso no mercado de trabalho é dificultado devido ao
preconceito e a violéncia de género. Segundo dados publicados pela ANTRA (Dossi€é, 2022),
as pessoas trans e negras, da periferia ou que possuem alguma deficiéncia, sdo as que mais
sdo excluidas pelo mercado de trabalho, o que as coloca em vulnerabilidade social,

complicando seu acesso a educacao, & saude e a politicas publicas.

10 Disponivel em: https://static.poder360.com.br/2021/03/dados-mulheres-IBGE-2019-divulgado-4mar2021.pdf .
Acesso em: 01 set. 2023.
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E neste contexto que o aporte da injustica epistémica se mostra um fendémeno
abrangente, podendo ser abordada a partir das questdes de género e sexualidade, apresentando
um potencial tedrico e metodolégico significativo para estudos nessa area. Propde-se, ao se
aproximar as desigualdades sociais e historicas das relaces de género e sexuais as injusticas
epistémicas, a apropriacdo do termo Injustica de Géneros e das Sexualidades néo
normatizadas que escapam da heteronormatividade e tensionam para a pluralidade de
vivéncias e experiéncias no ambito da diversidade. A injustica epistémica (Fricker, 2007)
pode ser compreendida em duas dimensfes: a testemunhal e a hermenéutica. A dimenséao
testemunhal refere-se a injustica sofrida por individuos que sdo desacreditados, ignorados ou
mal interpretados. No caso das relages de género, pode-se delimitar essas praticas em funcdo
de suas construcBes dos géneros e das sexualidades. Essa forma de injustica testemunhal é
resultado de uma desigualdade estrutural que leva a uma falta de reconhecimento e
valorizacdo das experiéncias e perspectivas de sujeitos invisibilizados. J& a dimensdo
hermenéutica da injustica epistémica diz respeito a interpretacdo distorcida ou prejudicial das
narrativas e experiéncias das pessoas. No recorte que nos interessa, é relevante destacar as
limitacGes de percepcdo em relacdo a género e sexualidade. Isso ocorre quando concepcdes
preconceituosas e estereotipadas sdo impostas, limitando a compreensdo e a expressdo das
identidades de género e sexuais diversas.

Ao tratarmos sobre pessoas que menstruam, € importante entender que se tratam de
publicos muito diversificados, pois além das mulheres cis, existem também homens trans,
pessoas intersexo e pessoas ndo binarias, visto que o Utero nado € restritivo ao género feminino.
No entanto, nem todos esses individuos obrigatoriamente menstruam, ha alguns que néo
possuem mais o Utero, ou casos em que o0 6rgao ndo faz mais o processo do ciclo reprodutivo
e, por isso, ndo produz a menstruacao.

O cuidado aqui é que, por exemplo, além de ndo serem apenas as mulheres cis que
menstruam, nem todas elas menstruam. O mesmo critério € aplicado a homens trans, visto que
muitos fazem histerectomia, como parte do seu processo transitério de género e, por vezes, a
injecdo do horménio da testosterona também inibe o funcionamento do Utero.
Independentemente do motivo, discutir a menstruagdo como algo apenas das mulheres cis
pode ser problematico. O termo pessoas que menstruam foi pensado para incluir as
diversidades, mas por ser um termo novo, ainda ndo se tem tanta pesquisa e informacéo sobre
ele. H& uma parcela de pessoas que discorda do uso da expressdo pessoas que menstruam. Um

;
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exemplo desta vertente de pensamento partiu da filésofa Djamila Ribeiro, que em sua coluna
para a Folha de S&o Paulo online em 2022, afirmou:

Sendo assim, o termo "pessoas que menstruam”, mesmo com a pretensa ideia de
querer incluir, apaga a realidade concreta das mulheres, pois se esta criando uma
categoria universal que ndo nomeia a materialidade delas. Essa realidade ficara
implicita dentro dessa nova norma que se pretende hegemdnica, assim como apaga a
realidade de homens trans. Homens trans ndo sdo pessoas que gestam e menstruam,

sdo sujeitos politicos”. (Ribeiro, 2022, n. p.).

Essas afirmagbes da autora trazem ao debate publico o sentido dessa nova
denominacdo e demonstram que nem todos concordam com o uso do termo. Entretanto, a
expressao ‘pessoas que menstruam’ pode ser compreendida como uma alternativa de incluir
todas as pessoas que vivenciam esta manifestacdo bioldgica. Principalmente porque homens
trans, pessoas ndo binarias e intersexo acabam muitas vezes ficando a margem das politicas
publicas de saude menstrual, o que resulta em problemas de saude fisicos e psicolégicos.
Esses fatos foram citados na resposta em carta aberta do Instituto Brasileiro de
Transmasculinidades (IBRAT)!! (Pessoas, 2021) ao texto citado. O IBRAT deixa explicito
em sua resposta que a ideia de colocar os homens trans, ndo binarios e intersexo nesta
tematica, também ¢é algo politico para reforcar a luta contra a discriminacdo e violéncia de
género destes grupos em coletividade com as mulheres cis. Sobre essa discusséo, segundo
Almeida (2012), ha dificuldade de compreender a transicdo de género do feminino ao

masculino, porque esta dentro de uma estrutura patriarcal que é também falocéntrica:

A maior parte da sociedade ndo considera a possibilidade de transicdo do género
feminino ao masculino e, portanto, ignora a prépria condicdo FTM?, Isso ocorre em
grande medida em razdo do olhar falocéntrico que impregna as representacdes sobre
a experiéncia masculina. Nesse sentido, € como se 0s comportamentos e 0S
significados considerados masculinos emanassem necessariamente da presenca
material original do pénis. (Almeida, 2012, p. 519).

Quando a menstruacdo € colocada como uma questdo exclusiva das mulheres cis,
acabamos perpetuando o entendimento de que o corpo masculino é aquele que ndo menstrua e
que as representacbes masculinas ndo participam dessa pauta, o que precisa ser melhor
elaborado. Como citado, existem homens trans, pessoas ndo binarias e intersexo que
menstruam e que precisam ser reconhecidas enquanto pessoas com (tero, para que possam ter

acesso a politicas de saude.

11 Blog do Instituto disponivel em: http://institutoibrat.blogspot.com. Acesso em: 30 set. 2023.
2 FTM ¢ a sigla de "mulher para homem" (em inglés, female-to-male) utilizado para se referir a um homem
trans.
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Avancando nesta questdo, esbarramos em outro desafio. A pobreza menstrual é um
fendmeno complexo de desigualdade social e de género que envolve a saude publica e
acomete pessoas que menstruam, sem condigOes financeiras, infraestrutura adequada e/ou
acesso a informacdes. Esses individuos sdo privados do direito a dignidade menstrual, que
consiste na vivéncia da menstruacdo de forma saudavel e sem constrangimento social. O
problema além de multidisciplinar é também interseccional (Crenshaw, 2002), uma vez que
atravessa varios aspectos da vida dessas pessoas que menstruam. A questdo do género é
somada a classe social, bem como a questdo de identidade étnico racial. Segundo o relatério
do movimento Livre para Menstruar'?, escrito por Leticia Bahia (2021), a dignidade menstrual
é dita como tal, porque esta diretamente ligada a dignidade humana. Na auséncia de acesso a
instalagBes higiénicas para banho e métodos seguros e eficazes para cuidar da higiene
menstrual, as pessoas ficam impossibilitadas de gerenciar sua menstruacao de forma digna.

No dia 28 de maio de 2021, Dia Internacional da Dignidade Menstrual, o Fundo
Internacional de Emergéncia das Nacdes Unidas para a Infancia (UNICEF)!* em parceria com
o Fundo de Populagdo das Nagbes Unidas (UNFPA)'® lancou um relatério intitulado A
Pobreza Menstrual no Brasil: desigualdades e violacdes de direitos. Segundo o documento,
esse fendbmeno atinge em maior escala pessoas mais jovens, geralmente apds a menarca. A
falta de dignidade menstrual oprime também pessoas institucionalizadas pelo Estado, em

situacdo carceraria e as pessoas em situacao de rua:

A pobreza menstrual se refere a inimeros desafios de acesso a direitos e insumos de
salde. Estes desafios representam, para meninas, mulheres, homens trans e pessoas
ndo bindrias que menstruam, acesso desigual a direitos e oportunidades, o que
contribui para retroalimentar ciclos transgeracionais de inequidades de género, raca,
classe social, além de impactar negativamente a trajetéria educacional e profissional.
(UNFPA/UNICEF, 2021, p. 4).

Segundo Bahia (2021) cerca de 30% da populacédo brasileira menstrua, o que equivale
a 60 milhdes de pessoas. Estima-se que dentro desse grupo, 1,5 milhdes de brasileiras ndo tém
banheiro em casa, e, ainda, 17% das meninas até 19 anos de idade ndo tém acesso a rede geral

de distribuicdo de agua. Nesse cenério, a falta de acesso ao saneamento béasico adequado

13 Livre para menstruar € um movimento formado pelo Girl Up em parceria com a marca de produtos menstruais
Herself e visa melhorar as condicdes de vida de pessoas que menstruam e trazer atengdo as questes de
dignidade menstrual. Para mais informagdes ver em https:/livreparamenstruar.org/. A Autora Bahia (2021)
citada no trabalho é autora do relatério publicado pelo movimento.
14 A sigla vem do termo em inglés, United Nations International Children’s Emergency Fund.
15 A sigla vem do termo em inglés, United Nations Population Fund, mantendo a sigla original de United Nations
Fund for Population Activities.
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contribui para o problema. No caso das pessoas presas, 0 acesso € muito limitado e o
problema é ainda mais agravado por estarem sob tutela do Estado e dependerem dele para ter
acesso aos produtos de higiene. Queiroz (2015) em seu livro Presos que Menstruam comenta
que o governo estipula um méaximo de dois rolos de papel higiénico por més e isso ndo é o
suficiente, visto que pessoas que menstruam acabam utilizando esse material em maior
quantidade. Em geral, cada mulher recebe por més dois papéis higiénicos (0 que ndo é
suficiente para pessoas que menstruam, que os usam para duas necessidades distintas) e dois
pacotes com oito absorventes cada (Queiroz, 2015, p. 103).

A ONU reconhece que a dignidade menstrual é um direito humano, afinal ela esta
atrelada a salde e a dignidade das pessoas. No Brasil, Assad (2021, p. 148) explica que
possuimos partes na Constituicdo da Republica que reforcam o acesso a saude enquanto
direito, mesmo assim, “uma parte consideravel das acdes de combate a pobreza menstrual sao
de carater particular, o que implica em um grau elevado de instabilidade”. Esse ¢ um
problema inclusive de uma perspectiva académica, visto que é um assunto pouco abordado e
que poderia ser desenvolvido de maneira mais criteriosa. A maior parte das estatisticas e
numeros deste trabalho sobre o aspecto da pobreza menstrual provém de iniciativas privadas,
de empresas do segmento de absorventes higiénicos, ou de organizacdes como a prépria
UNICEF.

E é nesse contexto que surge a necessidade de uma analise dos andncios do segmento
de absorventes. Pensando que esses dois grupos — LGBTQIA+ e mulheres cis — formados
por pessoas que menstruam tém uma trajetoria de reivindicacdo de representatividade
publicitaria que seguiu as transformacdes sociais. A menstruacdo segue essa mesma norma,
uma vez que, tradicionalmente, foi retratada como algo limpo, sempre com um aspecto
higienizado, por mulheres padrdes com roupas brancas, sorridentes e felizes, algo que nem
sempre acontece na realidade. Essa estratégia era utilizada para vender absorventes e outros
produtos de higiene menstrual, porém o periodo menstrual ¢ acompanhado por colicas, dor de
cabeca, tonturas e afins — ndo € um momento de felicidade e sorrisos. A publicidade tentou
por anos romantizar uma situacdo que é muito mais complexa, conforme Cianflone e
Covaleski (2018, p. 5):

O proprio sangue menstrual era retratado por um liquido azul em algumas
propagandas, sempre contido; os artificios visuais eram utilizados para que tudo
pudesse remeter a ideia de limpeza para esse momento. A publicidade acompanhou
0 movimento da sociedade e representou a menstruacdo como um tabu, algo a ser
pouco discutido e pautado apenas na intimidade de cada pessoa, e quando
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externalizada como em vazamentos, o individuo menstruado se torna motivo de
deboches e constrangimento.

3 APUBLICIDADE E A POBREZA MENSTRUAL: POSSIBILIDADES EM
DIRECAO A JUSTICA DE GENERO

Este capitulo estd subdividido em dois momentos, visando apresentar, primeiramente,
a marca, a campanha, o levantamento de dados, a analise de conteiddo como método de
abordagem dos dados, a relagdo das postagens no Instagram com o Blog da Always, as
embaixadoras da campanha, a parceria com a pesquisa da Toluna, as postagens e periodo da
campanha. No subcapitulo seguinte, sdo apresentados os tratamentos dos dados, das 41

postagens da campanha, pela matriz de leitura identificadas nos quadros 1 e 2.

3.1 O objeto de estudo e abordagem metodoldgica

A Always é uma marca de higiene menstrual que trabalha com trés tipos de produtos:
os absorventes higiénicos, os protetores diarios!® e os absorventes internos. Em seu site!’, a
marca informa: “Estamos em uma missdo para ajudar as meninas e mulheres a alcancar as
estrelas e liberar seu verdadeiro potencial”. Além dos conteudos institucionais, a marca
também se coloca como uma fonte de informagdes, pois posta contetidos em seu Blog?®,
direcionados a meninas que menstruam e seus pais.

A campanha publicitaria que aborda a pauta da pobreza menstrual intitulada Menina
Ajuda Menina da Always, que integra o grupo Procter & Gamble!® — de 2021, foi veiculada
na rede social da marca no Instagram?°. Inicialmente foi realizada uma leitura dos materiais
referentes ao objeto de estudo (Bardin, 2016), sendo observados o Facebook e Instagram da
marca Always, a fim de entender em qual midia ela se relaciona mais com o seu publico, pela
frequéncia de postagens e de engajamento. Foi analisado também o site oficial da campanha

Menina Ajuda Menina, para entender em quais frentes a empresa estava trabalhando. Por fim,

16 Semelhantes aos absorventes comuns, porém sdo menores e mais finos, mais informagGes em:
https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/para-mulheres/higiene-intima/absorvente-uso-diario-benificios
17 Disponivel em: https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos Acesso em: 01 out. 2023.
18 Disponivel em: https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/para-meninas-e-pais Acesso em: 01 out. 2023.
19 Procter & Gamble, uma empresa que possui diversas marcas em diferentes categorias de produtos, desde
higiene e beleza, que inclui a marca da campanha analisada, entre outros segmentos como lar e farmacéutico.
Para saber mais acesse: https://br.pg.com/o-que-e-pg/
20 Disponivel em: https://www.instagram.com/always_brasil/ Acesso em: 01 out. 2023.
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o Instagram foi selecionado porque foi a midia em que a campanha obteve um maior nimero
de postagens e, como citado anteriormente, € 0 espaco em que a marca apresenta mais
engajamento e relacionamento com seu puablico, além de ser o foco das comunicagdes da
marca, uma vez que suas postagens sdo replicadas para o Facebook, mas feitas por
ferramentas que séo especificas para o Instagram.

A Anélise de Conteudo Tematica (Bardin, 2016) apoia a organizacdo dos dados e a
pré-anélise do corpus, divididos em categorias de similaridades predominantes entre as
postagens. Além da analise de categorias, também trazemos eixos tedricos que possuem como
referéncia os conceitos abordados anteriormente. A Andlise de Contetdo foi aplicada a 41
pecas publicadas no Instagram da marca relativa a campanha Menina Ajuda Menina. O estudo
segue as quatro regras propostas por Bardin (2016), pois analisa documentos que possuem a
mesma natureza, portanto possuem uma homogeneidade, sendo postagens do feed da marca
no Instagram, que pautam sobre pobreza menstrual e que sdo pertencentes a campanha
Menina Ajuda Menina. As postagens coletadas foram veiculadas no periodo de janeiro a
dezembro de 2021, com maior frequéncia no més de maio. As categorias resultam de uma
leitura exaustiva do corpus sob referencial tedrico abordado anteriormente e que permitiram
identificar elementos e padrdes de representacdes recorrentes.

A Always Brasil tem uma presenca significativa no Instagram, em que apresenta um
alto alcance, com 145 mil seguidores e 813 publicacGes, no periodo da analise. Nessa midia
social, a marca mantém seu posicionamento educativo, semelhante ao proposto pelo Blog,
com postagens que orientam diferentes assuntos ou trazem dicas sobre higiene, saide e outras
que se posicionam contra 0 assédio e a pobreza menstrual. De forma a alternar com esses
conteudos, a marca tambeém faz publica¢bes descontraidas, utilizando de um tom humoristico
para tratar de tematicas recorrentes na vida de pessoas que menstruam. Entretanto, é possivel
perceber que tanto no site da empresa quanto no Instagram, os conteddos sdo direcionados
para mulheres e meninas, uma vez que sempre se comunicam com seu publico com o uso de
pronomes femininos. As ilustracdes da campanha também sd&o com mulheres e as
embaixadoras da marca, influenciadoras, séo todas mulheres cis, como Evelyn Regli, Camilla
de Lucas e Thelma Assis. Portanto, ndo existe uma comunicacdo voltada a diversidade de
pessoas que menstruam e escapam de um perfil cisgénero normativo. Ou seja, em
contrapartida a essa comunicacdo focada em informar e empoderar, nao existe
representatividade ou informagdes sobre pessoas trans ou ndo-binérias, o foco da marca
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sugere representacdo de meninas e mulheres cisgéneras, ndo se posicionando em relacéo a
outros publicos que também menstruam.

A campanha realizada no Brasil pela Always tinha como objetivo contribuir com o
enfrentamento do problema da pobreza menstrual, posicionando-a como uma das primeiras
empresas a debater e pesquisar sobre a questdo. O primeiro momento foi a pesquisa realizada
em 2020, em parceria com a Toluna®!, que serviu para entender o cenario da pobreza
menstrual no Brasil, j& que havia poucas pesquisas e dados governamentais consolidados
sobre o tema. Realizada virtualmente, contou com 1.124 participantes de todo o pais, de todas
as classes sociais, porém, apenas, com mulheres cis de 16 a 29 anos de idade. No ano
seguinte, 2021, a marca utilizou os resultados da pesquisa como base da campanha que foi
intitulada Menina Ajuda Menina, e possuia diversas frentes de acdo. Apoiada por marcas do
segmento farmacéutico como Panvel, DrogasMil e Drogaria Rosario, a Always se
comprometeu a doar para meninas, em situacdo de vulnerabilidade, uma unidade de
absorvente a cada pacote de seus produtos vendidos, em conjunto com instituicoes
embaixadoras de apoio a comunidades vulneraveis, como a Cruz Vermelha, a Fluxo Sem
Tabu, Girl Up, Mulheres pela Justica e Elas Também Sangram?2.

Os conteldos das pecas veiculadas também apresentavam um carater informacional e
foram altamente divulgados no Instagram da marca, com postagens divulgando os dados da
pesquisa e explicando o conceito de pobreza menstrual de forma didatica. Também, foi
possivel observar que a campanha foi pensada nos formatos de Instagram e repostada no
Facebook. Apresentava videos em formato de Reels, videos curtos de 30 a 90 segundos,
gravados na vertical, com melhor usabilidade para tecnologia de aparelhos mdveis, e Collabs,
postagens em parceria com perfis de outras marcas a fim de alcancar diferentes publicos —
recursos que nao estdo disponiveis no Facebook (podem ser adaptados, mas ndo sao iguais,
pois sdo recursos nativos do Instagram). As postagens foram veiculadas de janeiro a
dezembro de 2021, tendo maior frequéncia no més de maio, periodo em que ocorria a agdo do
“compre um pacote de Always e doe um absorvente para instituicdes de apoio a comunidades

em situacdo de vulnerabilidade”. Em apoio ao movimento, a marca também trouxe

21 Segundo a propria Toluna, pode ser definida como: “Somos uma empresa de pesquisa de mercado que analisa
a visdo dos consumidores. Conectamos empresas a consumidores em tempo real para fornecer feedback sob
demanda a empresas de todos os tamanhos[..]. Para mais informagBes  acessar:
https://www.toluna.com/pt_BR/about-us”. Acesso 10. mar. 2023.
22 Disponivel em: https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos/nossa-batalha/always-contra-a-pobreza-
menstrual. Acesso 10. mar. 2023.
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influenciadoras de diversos segmentos explicando o tema e suas consequéncias na vida de
meninas e mulheres.

Para o video oficial da campanha as convidadas foram: Tia Ma (jornalista e
humorista), Thelma Assis (médica e ganhadora do BBB20), Gleici Damasceno
(influenciadora digital e ganhadora do BBB18), Sabrina Sato (apresentadora), Gabryella
Correa (CEO do Lady Driver) e Juliana Azevedo (CEO da P&G Brasil). O comercial?® foi
veiculado inicialmente no Youtube com 2 minutos de duracdo explicando o projeto, 0s
nimeros da pesquisa e como funcionava a campanha de doacdo. Ao longo do video, é
possivel notar que a marca referenciava as pessoas que menstruam como mulheres, entéo,
desde o principio a campanha segue a linha de comunicagdo da marca: falando de mulheres

para mulheres que menstruam.

3.2 A Leitura dos Dados das Postagens da Campanha

As postagens coletadas foram as do periodo de janeiro a dezembro de 2021, com
maior frequéncia no més de maio. Ao todo foram coletados e mapeados 41 documentos em
formato de postagens do feed no Instagram da marca sobre o tema. Como material de apoio
com informacBes gerais sobre as acBes relacionadas a esta campanha também foram
selecionados: uma pégina de site do projeto?* e um video do Youtube? com influenciadoras,
pois sdo ambos citados em postagens do Instagram. O video foi repostado no Instagram
posteriormente e a pagina do site era o local em que as chamadas de acdo das legendas das
postagens indicavam como fonte de informacao acerca da campanha.

As categorias resultam de uma leitura exaustiva do corpus sob referencial teorico
abordado e que permitiram identificar elementos e padrdes de representacdes recorrentes.
Seguindo a perspectiva da analise de conteddo (Bardin, 2016), foram percebidas
caracteristicas semelhantes entre as postagens, assim separamos em categorias. Aqui nédo se
considerou o impulsionamento de postagens, uma vez que estamos analisando o conteddo
relativo a pauta de pessoas que menstruam postados na pagina da marca. As categorias foram

denominadas conforme demonstrado no quadro 1.

23 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=XWNw1i4koFM . Acesso: 10 mar. 2023.
24 https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos/nossa-batalha/always-contra-a-pobreza-menstrual.
2 https://www.youtube.com/watch?v=XWNw1i4koFM.
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Quadro 1 — Categorias para divisdo das postagens selecionadas

- QUANTIDADE DE
CATEGORIAS CRITERIOS POSTAGENS
. Postagens informativas com dados da pesquisa realizada em 2020 e
Informativas : 19
dados da pesquisa do IBGE
Postagens explicativas acerca do funcionamento da a¢éo da
Instrutivas e campanha: “compre um pacote de absorvente e doe uma unidade de 04
Engajadoras absorvente”, com uma chamada de ag@o para que as pessoas
participassem
Personificadas Postagens em que aparecia uma pessoa falando sobre 0 t_e~ma, 09
geralmente uma mulher cisgénera e formadora de opinido
Postagens sobre o impacto da campanha através de entregas de
Resultados doacBes e numeros, trazendo transparéncia das a¢fes acerca do 09
projeto
Total Todos 41

Fonte: Elaborado pela autora.

A andlise das pecas foi feita por categorias tendo em vista a grande quantidade de
elementos para analise de contetdo. Segundo Bardin (2016), agrupamos os elementos do
corpus através das similaridades que os comp8em, e 0s critérios para essa divisao categorica
foram pensados de acordo com as caracteristicas mais marcantes de cada postagem, através de
sua composicdo entre imagem e texto. A partir da leitura do corpus no Instagram da marca foi
possivel perceber que o projeto teve dois momentos, sendo o primeiro no ano de 2021 com o
entdo intitulado movimento Menina Ajuda Menina e o segundo no ano de 2022, quando a
marca comecou a utilizar a frase “mais absorventes menos faltas”, deixando o Menina Ajuda
Menina em segundo plano, com novos elementos para o projeto. No entanto, na segunda
edicdo, até o0 momento da andlise, ndo houve postagens de encerramento e resultados das
acOes, por isso ela ndo configura um objeto completo para analise. Sendo assim, iremos
trabalhar apenas com a edicdo que foi veiculada no ano de 2021, intitulada Menina Ajuda
Menina.

Adicionalmente para a analise da campanha, serdo utilizados eixos teoricos
fundamentados nas referéncias bibliograficas deste trabalho, a fim de compreender de que
forma a campanha se relaciona com as pessoas que menstruam por meio do tema da pobreza
menstrual e, ainda, entender como as representacfes desses individuos ocorrem. Sobre esses
eixos, busca-se manter um padrdo de leitura por categoria. Entende-se que cada um agrupa

um aspecto conceitual relevante para o trabalho de abordagem dos dados de campo, portanto
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0s eixos estdo elencados no quadro 2. A seguir, encerrada a pré-andlise do corpus, partimos
para a anélise da campanha seguindo as categorias e eixos evidenciados.

Quadro 2 — Categorias para divisdo das postagens selecionadas

EIXO REFERENCIAL TEORICO
Desigualdade de género Fricker (2007); Butler (2018)
Pobreza Menstrual Assad (2021)
Pessoas que menstruam (representatividade) Almeida (2012); Lemos (2021); Butler (2018)
Interseccionalidade Crenshaw (2002)

Fonte: Elaborado pela autora.

Apds a coleta dos documentos e a pré-analise em que dividimos o corpus em quatro
categorias, partimos para a analise. Portanto, trazendo o principio da similaridade de Bardin
(2016), foram analisadas as postagens de cada categoria conforme explicitadas no quadro 1:
Informativas; Instrutivas e Engajadoras; Personificadas e Resultados. As postagens
Informativas (ao todo 19 pecas), foram nomeadas desta forma pois dispdem de uma
caracteristica marcante em sua construcdo publicitaria, a de serem utilizadas como argumento
informacional acerca do problema de pobreza menstrual no Brasil. Em sua maioria, as
postagens tinham como base a pesquisa de 2020 com a Toluna, repetindo a informacéo de que
“uma a cada quatro meninas nao tém acesso a absorventes”. Além disso, ¢ possivel observar
que os dados eram utilizados de forma educativa para compor um texto mais completo e
explicativo sobre algum ambito do problema.

Adicionalmente, foram utilizados alguns dados da pesquisa citada do IBGE (2021) que
abrange outros aspectos da pobreza menstrual, que nédo tinham sido mapeados pela pesquisa
da Toluna. Como € o caso do agravamento do problema da pobreza menstrual que ocorreu
durante a pandemia de Covid-19. A marca ainda pontuou em suas postagens que muitas
mulheres perderam 0 emprego e, por isso, se viram em uma situacdo de dificuldade
financeira, dado também retirado da pesquisa. Ademais, as postagens trabalhavam bastante os
sentidos com a questdo da representatividade feminina, jA que na maioria apresentavam-se
desenhos que remetem a figura da mulher, assim como a linguagem que foi toda pensada para
meninas: “no Brasil, esse indice ¢ ainda pior: uma a cada quatro meninas deixaram de ir as

aulas durante a menstruagdo por nido poder comprar absorventes”. Também utilizavam o
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feminino para falar em conjunto com as consumidoras, por exemplo no excerto “somente
juntas podemos combater a #PobrezaMenstrual no pais”.

A partir da analise acerca do conteldo da categoria, podemos iniciar a analise dos
eixos tedricos e como eles se apresentam nas postagens. O primeiro eixo a ser analisado é o
da Desigualdade de Género, que foi contemplado de forma direta em postagem com o texto:
“A falta de dignidade na menstruacdo reflete a desigualdade de género. No Brasil, as
mulheres sdo as mais atingidas pela pobreza, em especial as 108 milhdes de pretas ou pardas
(dados do IBGE)”. Muitas meninas acabam saindo da escola ou, ainda, em alguns casos
apresentam maior dificuldade de aprendizagem, pois precisam se ausentar por, pelo menos, 3
dias por més, todos 0s meses. Essa situacdo acarreta um impacto no aproveitamento escolar,
contribuindo para a injustica epistémica (Fricker, 2007) e corrobora a discussdo, conforme
Assad (2021), sobre como a pobreza menstrual é altamente ligada ao problema da
desigualdade de género.

Através do eixo da Pobreza Menstrual, as postagens informativas contemplaram as
camadas envolvidas na questdo, trazendo aspectos sobre as multidisciplinaridades do
problema. Aqui a marca elencou a limitacdo financeira e apresentou quais 0s métodos que as
pessoas nessa situacdo costumam recorrer. Especificou o que acabam utilizando para tentar
amenizar o constrangimento social que sentem quando sdo expostas por estarem menstruadas.
De acordo com Assad (2021), esse fator contribui para a pobreza menstrual. E interessante
perceber que as postagens informativas sdo as que mais apresentam dados e elementos visuais
para discutir o tema.

O eixo das Pessoas que Menstruam apenas aparece aqui no que diz respeito a
mulheres e meninas cis, visto que as postagens informativas, conforme citado anteriormente,
sempre se utilizam de pronomes femininos e palavras como “meninas” e “mulheres” para se
referir aquelas que menstruam. Ndo ha uma abordagem que inclua outros géneros de pessoas
que também menstruam, o que se torna um problema de falta de representacdo. Conforme
Butler (2018), a forma como as estruturas retratam a existéncia de identidades de género ajuda
ou atrapalha o quanto aquela identidade sera reconhecida, ou seja, a marca estd comunicando
apenas a existéncia de meninas e mulheres cis que menstruam.

A Interseccionalidade (Crenshaw, 2002), nosso quarto eixo de andlise, esta presente
em parte nos textos das publicagdes. Algumas postagens abordam a questdo de classe e de
raca, além do género, quando especificam que mulheres pretas e pardas com baixo poder

17

Revista Conexao — Comunicacgdo e Cultura, v. 22, n. 01, p. €220104. 2025.
DOI 10.18226/21782687.V22.N01.04



aquisitivo sdo as que mais sofrem com a dificuldade de adquirir produtos para garantir a
dignidade menstrual. Além disso, foi possivel encontrar exemplos imagéticos de
interseccionalidade (Crenshaw, 2002), como em postagem com o desenho de trés méos em
tonalidades de pele diversas segurando absorventes, com o punho fechado — o que também
pode ser uma referéncia ao movimento feminista de luta pelas mulheres — e 0s bragos
esticados para cima. A marca utilizou artificios visuais para complementar o que trouxe de
dados da pesquisa, pois é evidente a inten¢do de demonstrar a inclusdo de elementos relativos
as interseccOes por identidade étnico racial de mulheres cis em seu contetdo.

Entende-se entdo que as postagens Informativas foram o comeco da
campanha, utilizadas também para preparar 0s consumidores acerca da temaética, dando uma
base de conhecimento para a acdo de comunicagdo que foi proposta. No entanto, a marca
expds, exclusivamente, dados sobre a experiéncia de meninas e mulheres cis, 0 que exclui
uma parcela de pessoas que menstruam. A pobreza menstrual acomete as pessoas que
menstruam em vulnerabilidade social, independentemente do género.

As postagens Instrutivas e Engajadoras (ao todo quatro pecas) apresentam
como caracteristica marcante em sua construcdo publicitaria o uso de chamadas de acdo para
a participacdo na campanha. Elas assumem um papel dindmico, por isso sdo postagens com
menos texto e mais rapidas em questdo de leitura. As postagens ndo trazem tantas
informacdes acerca do tema e sempre destacam uma chamada de acdo para o site da
campanha, a fim de convidar o consumidor a participar como, por exemplo, “compre e doe”.
Normalmente, sdo postagens sem imagens de pessoas e bem objetivas em seus textos. Segue
um exemplo: “Ajude no combate a pobreza menstrual no Brasil”, e cita as instituigdes
embaixadoras da campanha Fluxo Sem Tabu, Cruz Vermelha, Girl Up, Mulheres pela Justica
e Elas Também Sangram, imprimindo um senso de comunidade para o tema.

A partir desta andlise acerca do conteldo da categoria Instrutiva e Engajadora,
iniciaremos a analise dos eixos tedricos contemplados pelas postagens. O primeiro € 0 da
Desigualdade de Género, que foi compreendido nessa categoria por meio de trechos das
postagens que abrangem partes da pesquisa citada e reiteram o que foi explicado nas
postagens Informativas. Foi possivel observar um novo dado que pode ser encontrado na
legenda de uma das postagens com seguintes dizeres: “Uma a cada quatro meninas ja faltou a
aula por ndo poder comprar absorventes. Isso impactou negativamente no seu rendimento
escolar e no relacionamento social. Pelo mesmo motivo, mulheres também faltam ao
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trabalho.” Neste exemplo podemos perceber o quanto a falta de absorventes afeta a vida das
mulheres que menstruam, ndo apenas quando sdo criancas, mas também adolescentes e
adultas.

A partir da perspectiva do eixo da Pobreza Menstrual (ASSAD, 2021), pode-se
perceber que, nessa categoria de postagens, a marca demonstra uma postura de agente que
esta trabalhando para a melhora da dignidade menstrual de meninas cis, para amenizacéo do
problema. O proprio conceito do “compre e doe” demonstra isso, uma vez que a marca coloca
seus produtos como o principal recurso para solucdo do problema. No eixo das Pessoas que
Menstruam, novamente, nao existe representacdo de meninos/homens trans e pessoas nao-
bindrias que menstruam. A marca é sempre muito pontual quanto ao utilizar pronomes
femininos e a palavra “meninas” para referenciar quem menstrua. H4 momentos que podem
até sugerir ambiguidade em relacdo ao género, como na postagem em que segue texto: “A
Always doara um milhdo de absorventes para o combate a pobreza menstrual.”, sendo uma
das poucas frases em que o0 género ndo aparece. No entanto, mesmo nessas situacoes, seguem
uma postura excludente ao recuperarem novamente o termo “meninas” nas demais pecas, o
gue demonstra a auséncia de diversidade nas representacfes das pessoas que mestruam.

No eixo da Interseccionalidade (Crenshaw, 2002), existe representacdo de diferentes
atravessamentos identificados nas poucas postagens em que aparecem figuras femininas. E o
caso de postagem de video com uma menina negra acompanhada do texto “A Pobreza
Menstrual impacta uma a cada quatro meninas do Brasil; Junte-se a Always para mudar essa
realidade”, e encerra com o selo da campanha que sdo maos juntas representando diferentes
racas uma em cima da outra com a frase “Menina Ajuda Menina”.

Apresenta-se um panorama em que as postagens da categoria Instrutiva e
Engajadora, em geral foram bem objetivas, com textos simples e imagens com poucas
informacdes. Apesar de se apoiarem na narrativa iniciada com as postagens Informativas, com
alguns dados ja citados na categoria anterior, eram abordados sem muita profundidade, apenas
para exemplificar. A marca também mostrou o que estava fazendo para amenizar a situacéo
da pobreza menstrual, se comprometendo a doar 1 milhdo de absorventes.

As postagens Personificadas (ao todo nove pecas) tém como caracteristica principal
em sua construcdo publicitaria o uso do recurso de apresentar mulheres influenciadoras no
papel de mediadoras do tema. A personificacdo, portanto, se da pelo fato de que séo pessoas
gue estdo explicando a pobreza menstrual por meio de suas vivéncias. A maioria das
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postagens € em formato de video e cada influenciadora abordou o tema de forma distinta, ndo
havia um padrdo, apenas o discurso que sempre se encaixava dentro do que ja foi abordado
em outras categorias, os dados da pesquisa de 2020 e a explicagdo da campanha “compre e
doe”. Nessa categoria também foi realizada uma live?® com a influenciadora Evelyn Regly e a
Edicleia Dias, diretora e professora que ficou famosa por criar um programa de distribuicéo
de absorventes para a comunidade de sua escola, ao perceber que muitas meninas faltavam
aulas a0 més em periodo de menstruacdo. A Always a trouxe como uma especialista no
assunto e, além dessa live, ha outros videos de Edicleia respondendo aos questionamentos de
seguidores. Além disso, a marca também trouxe médicas e enfermeiras para falarem sobre o
problema, a partir da perspectiva da salde, explicando a pobreza menstrual e contando sobre a
campanha da Always, fazendo alusdo a importante data do Dia Internacional da Higiene
Menstrual (28 de maio).

O eixo da Desigualdade de Género esta presente nas postagens das influenciadoras,
que abordam exemplos de pobreza menstrual em seus conteddos. Em uma das postagens, a
influenciadora Maria Gasda faz uma pequena simulacdo de uma menina que acordou e
percebeu que estava menstruada. Na sequéncia, a influenciadora apresenta os dados da
pesquisa da Always de 2020, como tdpicos para complementar o que estava dizendo e, em
determinado ponto do video, explica que muitas meninas faltam a aula porque ndo possuem
absorventes, e que, se contabilizassem essas faltas, isso daria um ano letivo. E possivel
perceber o impacto negativo que isso gera para as pessoas em situacdo de Pobreza
Menstrual. Percebe-se um entrecruzamento de eixos, tendo em vista que as pessoas que
menstruam estdo numa situacdo de desigualdade de género também, porque sdo pessoas que

~ %

ao longo dos anos foram vistas como desviantes da norma “padrao”. Louro (2000) explica que
mulheres e LGBTQIA+ s3o vistos como os “outros” por causa de seu género e sexualidade.
Logo, aquilo que é vivido por esses grupos demora muito mais tempo para ser validado pela
sociedade, por isso a desigualdade de género se mostra tdo evidente nessa tematica.

Aqui as Pessoas que Menstruam seguem sendo retratadas pela marca apenas como
mulheres e meninas cis, visto que nenhuma das escolhas para influenciadores e embaixadores

da marca contemplou homens trans ou pessoas nao-binarias. O Gnico momento em que existe

26 O termo live em redes sociais se refere a uma transmisséo ao vivo de video que é realizada em tempo real e
compartilhada com os seguidores ou o publico de uma conta ou perfil.
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a citagdo a pessoas trans € em um dos videos, quando a médica Lais Yamakami, citando as
pessoas em situacdo de pobreza menstrual, diz o seguinte texto:

“(...) e a falta de acesso a absorventes que meninas, mulheres, transexuais em
situacdo de vulnerabilidade social e econdmica tem, ndo s6 traz o impacto na
salde fisica, mas também na autoestima, no rendimento na escola, no trabalho e nos
relacionamentos sociais.” (Always, 2021, grifo nosso).

A postagem desse texto é a Unica nesta categoria em que € mencionada a realidade de
outros grupos, além de mulheres cis, embora ndo fique claro a quais pessoas transexuais ela se
refere. E apenas uma citacdo rapida e sem muitas explicagdes.

O eixo da Interseccionalidade (Crenshaw, 2002) é retratado nessas postagens
personificadas por mulheres diversas por cortes que ndo os de identidade de género e
sexualidade, o que se mostram dados relevantes de se avaliar. Em uma das postagens, se vé a
influenciadora conhecida como Pequena Lo, Lorrane Silva, com grande alcance nas redes
sociais, e que recentemente apareceu na capa da Revista Vogue Brasil. A influenciadora
afirma ndo ter presenciado referéncias de pessoas com deficiéncia, como ela, na grande midia,
mas hoje se reconhece como uma e vé mais pessoas aparecendo e sendo reconhecidas.

Conclui-se que a categoria das postagens Personificadas apresenta influenciadoras, e,
também, nota-se que a marca incluiu mulheres cis, ndo apenas se limitando a um determinado
padrdo hegemdnico. A marca foca no publico de meninas e adolescentes cis. Num primeiro
momento, é relevante considerar que esteja retratando mulheres em diversas representacoes.
Por outro lado, é fragilizada a sua abordagem pela caréncia de retratar outras pessoas que
menstruam, deixando de contribuir com a representatividade desses grupos, exceto pela breve
citacdo de transexuais da postagem citada anteriormente. Além disso, o fato de trazer
influenciadoras e especialistas confere um grau de autoridade para o assunto, na expectativa
atingir mais pessoas, visto que a marca acaba alcangcando também o publico dessas mulheres
em seus perfis.

As postagens de Resultados (ao todo nove pegas) tinham como caracteristica basica a
exposicdo de resultados das a¢Ges da campanha, mostrando 0 quanto o projeto impactou na
vida de milhares de meninas. Geralmente eram postagens demonstrando as doacdes e as
logisticas para a entrega dos absorventes as instituicGes parceiras (Cruz Vermelha, Fluxo Sem

Tabu, Girl Up, Mulheres pela Justica e Elas Também Sangram). Essas publicacGes
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privilegiaram o formato de feed®’ da Always ao longo do ano de 2021. A marca utilizou as
acOes de doacdes até o final do ano, dando énfase aos resultados de sua campanha, também
buscando comunicar com transparéncia o que foi doado, fator importante em um contexto em
que houve envolvimento publico. A Ultima postagem da campanha no ano de 2021 trazia a
informacdo de uma doacgédo de 200 mil absorventes para o Instituto Ela e no texto da legenda a
marca reforgcou seu compromisso com a dignidade menstrual. Ao todo, a Always afirma que
foram mais de 3 milhdes de absorventes doados para diferentes instituicdes em todo o Brasil.
Parte do transporte dessas doacdes, a marca fez em parceria com a LATAM Cargo e a Cruz
Vermelha, utilizando o denominado Avido Solidario. Nessas postagens o uso de nimeros era
bem comum, em todas é possivel visualizar o nimero de doages realizadas relacionadas a
cada postagem.

A partir desta analise acerca do conteudo da categoria, se inicia a analise dos eixos
tedricos e como eles se apresentam nestas postagens. O primeiro eixo a ser analisado € o da
Desigualdade de Género, presente nestas postagens de forma bem explicita quando se fala
em injustica epistémica (Fricker, 2007) e injustica de género. Em um momento das doagdes, a
marca convidou mulheres que estavam recebendo e doando os absorventes para contarem
suas histdrias, elas relataram suas experiéncias com a pobreza menstrual e o quanto isso
impactou em suas vidas. Os relatos trazem frases impactantes como "Me sinto fraca, né?
Porgue absorvente é uma coisa barata" disse uma das entrevistadas. Outra entrevistada alegou
ter perdido o trabalho por isso, "Perdi o trabalho porque ndo tinha nem condicdes de
comprar". Uma terceira entrevistada em seu depoimento disse: "E humilhante, muito
humilhante” (Always, 2021).

A falta de absorventes prejudica as pessoas que menstruam em distintos ambitos de
sua vida, desde a escola até o trabalho, colocando-as em um lugar de vulnerabilidade. O
segundo eixo analisado é o da Pobreza Menstrual (Assad, 2021), que na categoria de
resultados esta presente atraves dos relatos das mulheres os quais séo colocados no centro das
acOes. Assim, a marca se posiciona como agente capaz de amenizar a situacdo de pobreza
menstrual no Brasil. Nessa categoria, a Always manteve o discurso que trouxe em outras

categorias, de falar sobre o problema abertamente, presente nos depoimentos de mulheres.

270 Feed do Instagram é o local da interface da rede social digital de maior impacto, onde a postagem aparece
na linha do tempo do usuério. E através dele que se visualiza o contetido postado por interagentes, além das
sugestdes do algoritmo, estando acessivel de forma permanente. Para mais informacdes ver em
https://business.instagram.com/instagram-feed?locale=pt. BR Acesso em: 30 set. 2023.
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O eixo das Pessoas que Menstruam nessa categoria foi limitado a mulheres e
meninas cis, 0 que é possivel observar nas imagens de doaces, seguindo a linha conceitual da
campanha, mostrando imagens de Meninas Ajudando Meninas. As demais pessoas que
menstruam, como homens trans e pessoas nao-binarias ndo foram incluidas. Novamente
identifica-se auséncia de representacdo de grupos de pessoas trans. A marca se manteve em
local de conforto, ao ndo acionar a reacdo de pessoas conservadoras e ndo precisar debater os
aspectos de identidade de género (Butler, 2018), mais uma vez reforcando o fato de que as
meninas e mulheres menstruam, mas outros grupos ainda padecem de invisibilidade.

Ja no aspecto do eixo de Interseccionalidade (Crenshaw, 2002), esta categoria de
postagens traz o conceito através das imagens das pessoas em doagdes que tornam perceptivel
a diversidade nas questbes de identidade étnico racial, tanto das pessoas envolvidas que
auxiliaram na causa como das meninas que receberam as doacdes. Percebe-se que as
postagens da categoria Resultados foram utilizadas como uma forma de dar encerramento e
transparéncia para as acGes da marca, além de trazer notoriedade e boa reputacdo para
Always, uma vez que se colocaram como agentes para amenizar a situacdo da pobreza
menstrual no Brasil. O uso dos numeros para demonstrar a quantidade de doa¢des também foi
algo que houve em recorréncia nestas postagens, corroborando boa imagem para a marca.

Ao longo da campanha, € possivel observar um carater de conscientizacdo, ja que a
maioria das postagens pertence a categoria das Informativas (19 pecas), enquanto as outras
categorias tém menos postagens: Instrutivas e Engajadoras (quatro pecas), Personificadas
(nove pecas) e Resultados (nove pecas). Ao acionar a pobreza menstrual, primeiro a marca
informou acerca da existéncia do tema.

Apesar buscar trazer conscientizacdo acerca do tema da pobreza menstrual, Always
ndo contempla todas as pessoas que menstruam em seu posicionamento. E importante pensar
que as pessoas ndo-binarias e trans geralmente comegam a construir suas identidades sexuais
e de género ao longo da vida, inclusive na infancia e pré-adolescéncia. Na maioria das vezes,
esse processo pode ser arduo e doloroso, visto que a sociedade as invisibiliza acarretando um
problema de autoidentificagédo (Almeida, 2012). Portanto, uma campanha como essa deveria
ter sido um momento crucial para contemplar essas causas, trazendo a publicidade como
mediadora também de aspectos de identidade de género e sexual. Os Unicos momentos
identificados na campanha que poderiam ser entendidos como momentos de inclusdo de
género e sexual foram infimos no conjunto de representagdes.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme proposto como problema central do trabalho, buscou-se entender como a
publicidade contribui, quais seus limites para a pauta da pobreza menstrual e como ela
contempla a representagdo das pessoas que menstruam através da campanha
#MeninaAjudaMenina da Always. A partir desse questionamento, tensiona-se as
representacdes hegemonicas de mulheres que menstruam. Identificou-se que as pessoas trans,
ndo-binarias e intersexo que menstruam sdo afetadas pela pobreza menstrual e, também,
sofrem de invisibilidade, reforcada pela publicidade. E possivel considerar que as campanhas
publicitarias de absorventes estdo demonstrando mais representatividade, alinhando-se as
demandas de parte de grupos, incluindo os que estdo a margem e em situacdo de
vulnerabilidade social. Entretanto, com a analise da campanha selecionada foi possivel avaliar
que as pessoas que menstruam ainda ndo estdo sendo contempladas em sua totalidade e
diversidade nestas acOes publicitérias.

Ainda, no texto foi possivel contextualizar a situacdo da pobreza menstrual no Brasil,
ainda que com dificuldade em encontrar autores que trouxessem mais dados e dimensdes
acerca do tema. Ja sobre identificar quem sdo as pessoas que menstruam e problematizar
acerca desse fendmeno, foi possivel identifica-las em autores que versam sobre a
transgeneridade, entendendo que homens trans, pessoas ndo-binarias e intersexo também
menstruam porque, por vezes, ainda possuem utero. A dificuldade, nesse aspecto, se deu pelo
fato do termo “pessoas que menstruam” ser algo novo e pouco teorizado. Quanto a analisar
como as pessoas que menstruam foram retratadas na campanha Menina Ajuda Menina, foi
possivel observar que ndo contemplava pessoas que menstruam que estivessem fora da norma
da cisheteronormatividade. A marca abordava na perspectiva de meninas e mulheres cis, ao
trazer as interseccionalidades e ser inclusiva dentro desses grupos. Porém, a marca precisa
avancar, pois foi insuficiente no quesito de inclusdo de homens/meninos trans, ndo-binarios e
intersexo.

Sobre compreender as estratégias apresentadas pela publicidade da marca na
campanha Menina Ajuda Menina em relacdo a pobreza menstrual, foi possivel perceber que a
campanha retrata parcialmente a questdo da pobreza menstrual, uma vez que alguns motivos
que causam o problema nédo sao considerados, bem como alguns dos grupos que sofrem com a

problematica. Nesse sentido, a marca trouxe alguns dados informativos e exemplos do
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cotidiano para explicar o problema a seu publico, porém a campanha nao se dispds a explicar
com profundidade as camadas envoltas na pobreza menstrual, uma vez que ndo abordou
pessoas que menstruam além de meninas e mulheres, e pessoas em situacdo de rua ou
carcerarias.

O trabalho fica com uma possibilidade de continuacéo, através de outras analises ndo
realizadas do mesmo tema, afinal a pobreza menstrual € um problema multidisciplinar que
atravessa diversas areas da vida humana e, por consequéncia, diversos ambitos académicos. E
necessario que mais estudos sejam realizados sobre este problema, porque é algo a ser visto
com urgéncia. Urge estudar as pessoas que menstruam em situacdo de pobreza menstrual na
perspectiva dos homens trans, ndo-binarios e intersexo, entendendo suas peculiaridades e
estratégias e de mercado condizentes. E, para fechar, outro aspecto relevante a se considerar é
0 impacto ambiental destes produtos descartaveis e como outras politicas puablicas sédo

necessarias para se avancar nesse aspecto.

REFERENCIAS

ALMEIDA, Guilherme. “Homens trans”: novos matizes na aquarela das masculinidades?
Revista Estudos Feministas, v. 20, n. 2, p. 513-523, 2012. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/ref/a/wkWvTpf58vHyvr35KT Zyvtr/abstract/?lang=pt>. Acesso em: 3
fev. 2023.

ALWAYS #LikeAGirl (Legendado). Youtube, 2021. 1 video (3:18). Publicado pelo
Godllywood Canal. Disponivel

em: https://www.youtube.com/watch?v=UfcTuQfHKEO&ab_channel=GodllywoodCanal.
Acesso em: 23 fev. 2023.

ASSAD, Beatriz Fliigel. POLITICAS PUBLICAS ACERCA DA POBREZA MENSTRUAL
E SUA CONTRIBUICAO PARA O COMBATE A DESIGUALDADE DE GENERO.
Revista Antinomias, v. 2, n. 1, p. 140-160, 2021. Disponivel em:
<https://antinomias.com.br/index.php/revista/article/view/21>. Acesso em: 15 mar. 2023.

BAHIA, L. Livre para Menstruar: pobreza menstrual e a educacdo de meninas. S&o Paulo:
GirlUp, 2021.

BARDIN, L. Analise de contetdo. Edicéo revista e ampliada. S&o Paulo: Edi¢des 70 Brasil,
[1977] 2016.

BUTLER, Judith P. Problemas de género: feminismo e subversdo da identidade / Judith P.
Butler; traducdo Renato Aguiar. 1. ed. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2018.

25

Revista Conexao — Comunicacgdo e Cultura, v. 22, n. 01, p. €220104. 2025.
DOI 10.18226/21782687.V22.N01.04



CIANFLONE, L.; COVALESKI, R. A Propagacéo e a Quebra do Tabu da Menstruacdo na
Publicidade. In: INTERCOM, 20., 2018, Juazeiro, BA. Anais. Virtual: Sociedade Brasileira
de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo, 2018. Disponivel

em: https://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2018/resumos/R62-0989-1.pdf. Acesso
em: 3 fev. 2023.

CRENSHAW, K. W. “Documento para 0 Encontro de Especialistas em Aspectos da
Discriminag@o Racial Relativos ao Género”. Estudos Feministas. ano 10, n° 1/2002, p. 171-
188. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/ref/a/mbTpP4SFXPnJZ397j8fSBQQ/?format=pdf&lang=pt>.
Acesso em: 3 fev. 2023.

DOSSIE assassinatos e violéncias contra travestis e transexuais brasileiras em 2021 /
Bruna G. Benevides (Org). — Brasilia: Distrito Drag, ANTRA, 2022.

FRICKER, Miranda. Epistemic Injustice: Power and the Ethics of Knowing. New York:
Oxford University Press, 2007.

IBGE. Estatisticas de género: Indicadores Sociais de Mulheres no Brasil. 4 mar. 2021.
Apresentacdo. color. Disponivel em: https://static.poder360.com.br/2021/03/dados-mulheres-
IBGE-2019-divulgado-4mar2021.pdf. Acesso em: 1 fev. 2023.

LEMOS, Kaio Souza. O corpo transmasculino como um campo de batalha: espacos de
narrativas e construgdes tecno-semioticas. Revistas Estudos Transviades, Sdo Paulo, ed. 1,
ano 2020, n. 1, p. 120-128, 1 ago. 2020. Disponivel

em: https://revistaestudostransviades.files.wordpress.com/2023/01/revista-estudos-
transviades-v.1-n.1-jul-2020-120-128.pdf. Acesso em: 3 fev. 2023.

LOURO, G. L. et al. O corpo educado. 2. ed. Belo Horizonte: Auténtica Editora, 2000.

NICHOLSON, L., et al. Interpretando 0 Género. Estudos Feministas, vol. 8, n. 2, 2000, pp.
9-41. Disponivel em: http://www.jstor.org/stable/43596547. Acesso em 10 fev. 2023.
PESSOAS que menstruam: entidade repudia texto de Djamila Ribeiro e pede retratacdo. In:
Creative Commons. Diadorim. [S.1.]. 2 dez. 2022. Disponivel

em: https://adiadorim.org/opiniao/2022/12/pessoas-que-menstruam-entidade-repudia-texto-
de-djamila-ribeiro-e-pede-retratacao/. Acesso em: 3 fev. 2023.

QUEIROZ, Nana. Presos que menstruam. Rio de Janeiro: Record, 2015. Disponivel em:
<https://www.ufsj.edu.br/portal2-
repositorio/File/centrocultural/Presos%20Que%20Menstruam%20-
%20Nana%20Queiroz.pdf>. Acesso em: 3 fev. 2023.

RIBEIRO, Djamila. N6s, mulheres, nio somos apenas “pessoas que menstruam”. Folha de
S.Paulo. Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/colunas/djamila-
ribeiro/2022/12/nos-mulheres-nao-somos-apenas-pessoas-que-menstruam.shtml>. Acesso em:
15 fev. 2023.

26

Revista Conexao — Comunicacgdo e Cultura, v. 22, n. 01, p. €220104. 2025.
DOI 10.18226/21782687.V22.N01.04



SCOTT, Joan. Género: Uma Categoria Util de Analise Histérica. Educacéo e Realidade,
Porto Alegre: UFRGS, ed. 20 (02), ano jul/dez 1995, p. 71-99

UNFPA/UNICEF. Pobreza Menstrual no Brasil: desigualdade e violac¢des de direitos.
www.unicef.org. 2021. Disponivel em: <https://www.unicef.org/brazil/relatorios/pobreza-
menstrual-no-brasil-desigualdade-e-violacoes-de-direitos>.

27

Revista Conexao — Comunicacgdo e Cultura, v. 22, n. 01, p. €220104. 2025.
DOI 10.18226/21782687.V22.N01.04



