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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar como a publicidade contribui e qual os seus
limites para a pauta da pobreza menstrual e como retrata as pessoas que menstruam, através das
comunicagdes da marca Always em sua campanha #MeninaAjudaMenina, no Instagram. Nessa
perspectiva, os capitulos tedricos versam sobre as nogdes de género sdo Nicholson (2000), Scott
(1995) e Butler (2018), articulando-as com as concepgdes de interseccionalidade de acordo com
Davis (2016) e Crenshaw (2002) e injusti¢ca de género de Fricker (2007) e De Lauretis (1987).
Além disso, buscamos compreender quem sdo as pessoas que menstruam e as particularidades da
vivéncia de homens trans (ALMEIDA, 2012); (LEMOS, 2021), bem como explicitar a dimensao
da problematica da pobreza menstrual no Brasil (ASSAD, 2021); (QUEIROZ, 2015), partindo
para as reflexdes acerca do papel social da publicidade e na retratagcdo das pessoas que menstruam
e suas necessidades (KOTLER, 2010); (KELLER; MACHADO, 2005). Ademais,
contextualizamos os conceitos de outvertising e femvertising (RODRIGUES, 2008);
(MOZDZENSKI, 2020); (JANUARIO, 2022); (BELELI, 2007), apresentando um breve apanhado
historico acerca dos antincios do segmento de higiene menstrual. O estudo empirico ¢ realizado
segundo os procedimentos metodoldgicos da andlise de conteudo, com base em Bardin (2016), em
que foram analisadas 41 postagens do Instagram da marca Always e de forma complementar, seu
site institucional. Por fim, consideramos que a campanha possui um forte carater informativo
acerca do problema da pobreza menstrual. Mas que apesar da marca ter agdes voltadas para a
responsabilidade social e ser pioneira em participar de debates sobre problematicas emergentes da
sociedade atual, ainda apresenta fissuras em sua comunicacdo em relagdo a representatividade de
pessoas que fogem da cisheteronormatividade, bem como outras situagdes que tange a

vulnerabilidade social.

Palavras-chave: pobreza menstrual; pessoas que menstruam; publicidade; género; sexualidade.



ABSTRACT

In this study, the general objective is to verify how advertising contributes to the menstrual
poverty agenda and how it portrays people who menstruate, through Always brand
communications in its #MeninaAjudaMenina campaign, on Instagram. In this perspective, the
theoretical chapters deal with the notions of gender discussed by Nicholson (2000), Scott (1995)
and Butler (2018), articulating them with the conceptions of intersectionality (DAVIS, 2016);
(CRENSHAW, 2002) and gender injustice (FRICKER, 2007); (DE LAURETIS, 1987). In
addition, we seek to understand who are the people who menstruate and the particularities of the
experience of trans men (ALMEIDA, 2012); (LEMOS, 2021), as well as to explain the dimension
of the problem of menstrual poverty in Brazil (ASSAD, 2021); (QUEIROZ, 2015), starting with
reflections on the social role of advertising and the portrayal of people who menstruate and their
needs (KOTLER, 2010); (KELLER;MACHADO, 2005). Furthermore, we contextualize the
concepts of outvertising and femvertising (RODRIGUES, 2008); (MOZDZENSKI, 2020);
(JANUARIO, 2022); (BELELIL 2007), presenting a brief historical overview of ads in the
menstrual hygiene segment. The empirical study is carried out according to the methodological
procedures of content analysis, based on Bardin (2016), in which 41 Instagram posts from the
Always brand were analyzed and, in a complementary way, its institutional website. Finally, we
consider that the campaign has a strong informative character about the problem of menstrual
poverty. But despite the brand having actions aimed at social responsibility and being a pioneer in
participating in debates on emerging issues in today's society, it still has cracks in its
communication in relation to the representativeness of people who flee from cisheteronormativity,

as well as other situations that concern the social vulnerability.

Keywords: menstrual poverty; people who menstruate; advertising; gender; sexuality.
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INTRODUCAO

Em uma sociedade pds-pandémica’ e movida pelas midias sociais, desenha-se um novo
cenario das relagdes. E nesse contexto que o tema da pobreza menstrual ganhou atengdo e gerou
debates sobre a sua urgéncia. Primeiramente, importa ressaltar que a menstruacdo, em si, tem
sido topico por muito tempo, desde que os estudos acerca do corpo com utero comegaram a ser
desenvolvidos. Nos primoérdios, era desconhecida socialmente e cientificamente, passando a ser
vista como um problema e depois, por algumas percepgdes, recebeu as caracteristicas de “sagrado
feminino”. Hoje, podemos dizer que apesar de ser tratada como tabu, o entendimento a respeito
da menstruagdo estd evoluindo gradativamente para ser percebida como uma caracteristica

fisiologica das pessoas que possuem utero, com sentidos distintos para diferentes sujeitos.

Apesar disso, somadas as desigualdades de género, a desigualdade socioeconOmica se
mostra aguda, criando a problematica da precariedade menstrual. Relacionada a pobreza, a falta
de infraestrutura, ao ambiente de vida, entre outros fatores, o termo pobreza menstrual se refere a
dificuldade do acesso das pessoas que menstruam a uma higiene menstrual saudavel e digna. Vale
pontuar, também, que por meio dos estudos de género, ¢ possivel reconhecer que a problematica
afeta pessoas que menstruam, uma vez que para uma analise correta ¢ preciso compreender quem
sdo as pessoas que sofrem com esse problema, como mulheres, meninas, homens trans, pessoas

nao-binarias e demais identidades de género.

Levando em consideragdo o exposto, importa dizer que a publicidade ¢ uma institui¢ao
que atravessa dindmicas de mercado e de sociedade, impactando de diferentes formas e
representando a diversidade de publicos. Para além do papel de vender e encantar, as técnicas
intrinsecas aos processos comunicacionais também podem causar, instigar e retratar mudangas ou
reforgar modelos muitas vezes anacronicos em contextos contemporaneos. Por isso, também pode
contribuir para que uma empresa se posicione frente a uma causa social e busque por uma

comunicagdo mais inclusiva, por exemplo.

De forma convergente, academicamente se justifica esse estudo pela necessidade de
pesquisas que contemplem a complexidade do problema da pobreza menstrual no Brasil e sua

relevancia, além de entender de quais formas a publicidade pode contribuir com mudangas

! Termo utilizado para designar as mudangas da sociedade pds surgimento da pandemia da Covid-19 que teve seu
auge em 2020.
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sociais para construir espacos mais seguros ao acolher os desafios dos que tém vivéncias e
especificidades marginalizadas e desatendidas por politicas publicas. Ademais, ¢ perceptivel a
necessidade de se desenvolver pesquisas a respeito do tema relacionada as pessoas que
menstruam, para que possamos avangar na questdo da dignidade menstrual no Brasil. Além disso,
¢ preciso tensionar os limites da publicidade ao vislumbrar sua competéncia e contribui¢ao social

— argumento que corrobora na relevancia social desse escopo de trabalho.

Mais do que isso, a formagao na universidade publica traz o olhar social que corrobora
toda a formagdo pessoal que tive até aqui. Os estudos acerca de género sempre foram algo de
meu interesse e entender de que forma as mulheres e os LGBTQIA+ sdo retratados me atravessa
de maneira pessoal, enquanto mulher cis e bissexual que pertence a esses grupos. E importante
frisar que a minha vivéncia e experiéncia deram o tom ao trabalho, apoiada no que muitos autores
com outras vivéncias escreveram. Ainda assim, provavelmente se um homem trans, uma pessoa
ndo-binaria ou intersexo tivesse escrito, o resultado seria distinto. E importante compreender ao
longo do trabalho meu lugar de fala e, portanto, procurei os representantes desses grupos em
forma das instituicdes mais reconhecidas nacionalmente, para uma colaboracao acerca de seus
olhares. Entrei em contato com a Associagdo Nacional de Travestis e Transexuais (ANTRA),
com o Instituto Brasileiro de Transmasculinidades (IBRAT), Associagdo Brasileira de Intersexos
(ABRAI) e o Nucleo de Pesquisa em Sexualidade e Relagdes de Género (NUPSEX). Dessas
instituigdes recebi retorno da ANTRA, comunicando que todo o material necessario estava
disponivel em seu site e da IBRAT que colaborou com véarios artigos e trabalhos que

enriqueceram a minha andlise com as perspectivas de homens trans.

Dessa forma, o presente trabalho tem como tema central a pobreza menstrual, e entender
o papel da publicidade na questao. Por isso, foi selecionada uma campanha para anélise de caso,
Menina Ajuda Menina, da Always, pois foi uma das primeiras empresas a se posicionar diante do
assunto, assim que o tema ganhou notoriedade em 2020, quando havia escassa producgdo 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. Por outro lado, a marca
Sempre Livre, uma de suas principais concorrentes, sO iniciou as pesquisas € 0 posicionamento

sobre o assunto em 2021, por exemplo.
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Além disso, foi considerado o histérico da Always, que inovou diversas vezes ao longo
dos anos em suas campanhas, como foi o caso da famosa Como uma garota, campanha que
revolucionou a forma de fazer publicidade no segmento e foi reconhecida por diversos prémios,
como o Cannes Lions, em 2014. Ja a delimitagdo da plataforma Instagram foi selecionada para
este estudo porque ¢ a midia social mais utilizada, segundo relatorio da We Are Social® e da

Hootsuite®, com 122 milhdes de usudrios ativos, ficando atras apenas do WhatsApp e do Youtube.

A partir disso, a construgdo do problema da pesquisa busca compreender como a
publicidade contribui e quais os seus limites para a pauta da pobreza menstrual e como ela
contempla a representagdo das pessoas que menstruam por meio da andlise da campanha
#MeninaAjudaMenina da Always, no Instagram. Decorrente desse questionamento, o objetivo
geral do trabalho ¢ verificar como a publicidade contempla a pauta da pobreza menstrual € como
representa as pessoas que menstruam, por meio do estudo dos contetidos publicitarios da Always
em sua campanha #MeninaAjudaMenina, no Instagram. E, a fim de responder esse objetivo, em
sequéncia ficam dispostos os objetivos especificos: a) contextualizar a situacdo da pobreza
menstrual no Brasil; b) identificar quem sdo as pessoas que menstruam e problematizar acerca do
tema; c) analisar como as pessoas que menstruam foram retratadas na campanha Menina Ajuda
Menina e d) compreender as estratégias apresentadas pela publicidade da marca na campanha em

relagdo a pobreza menstrual.

Para alcangar esses objetivos, o trabalho foi separado em trés capitulos que abordam as
camadas sociais do problema. O primeiro capitulo intitulado Estudos sobre género,
interseccionalidade e injustica epistémica busca explicar como se desenvolveram os estudos de
género ¢ do corpo feminino com as autoras Scott (1999) e Nicholson (1995). Para trazer a
questao da ruptura com a hegemonia cisheterosexual sdo apresentadas as teorias de Louro (2000)
e Butler (2018). Para entender os aspectos interseccionais dos individuos trabalhou-se com a obra

de Crenshaw (2002) e de Fricker (2007).

% Data Reportal. Digital 2022: Essential Instagram Stats for Q2 2022 v01. 12 mai. 2022. Apresentagdo de Slides. 284
slides. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-essential-instagram-stats-for-q2-2022-v01. Acesso em: 10 mar.
2023.

3 VOLPATO, Bruno. Saiba quais sdo 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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No segundo capitulo intitulado Pessoas que menstruam, pobreza menstrual e a
publicidade no segmento de absorventes foram trazidos autores como Almeida (2012) e Lemos
(2021) para discorrer acerca da vivéncia de pessoas trans e Assad (2021) e Queiroz (2015) para
explicar o conceito de pobreza menstrual. Alguns autores da publicidade como Kotler e Kartajaya
(2010) e Keller e Machado (2005) foram contemplados para explicar como acontece a
publicidade que inclui valores e ideias em sua comunicacdo. Barreto Januario (2022) foi citada
para falar sobre o fenomeno do "femvertising", enquanto Mozdzenski (2021) foi utilizado para

discorrer sobre o “outvertising”.

O terceiro capitulo ¢ o de analise, que se inicia pela contextualizagdo acerca da Always e
de sua campanha. Também sdo apresentadas consideragdes acerca da metodologia da analise de
conteudo, com uma pré-analise e categorizacao do material (BARDIN, 2016). Apos a coleta e
organiza¢do do corpus de pesquisa, foi elaborada uma matriz de questionamentos para a andlise
aplicada aos conceitos bibliograficos trazidos ao longo do trabalho. Apds, ¢ possivel observar
uma discussdo dos resultados. Por fim, realizamos as considerag¢des finais conectando com os
objetivos do trabalho, discutindo outras possibilidades de estudo sobre problematicas semelhantes

a proposta do trabalho.
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1 ESTUDOS SOBRE GENERO, INTERSECCIONALIDADE E INJUSTICA
EPISTEMICA

Neste capitulo trabalharei para apresentar um panorama sobre género e sexualidade e a
evolucdo desses conceitos ao longo dos anos. Com a autora Nicholson (1999) pretendo
recapitular os estudos cientificos e socioldgicos acerca dos corpos em uma analise do que foram
os estudos binarios de género. A autora Scott (1995) contribui para uma contextualizagdo
historica e para avaliar o cenario politico mundial acerca da denominagdo dos estudos feministas

como de “género" e as implicagdes dessa classificacao.

Para entender o que difere os géneros e criticar a hegemonia heteronormativa Butler
(2018) ¢ citada, bem como os estudos de Louro (2000), referéncia nacional para seguir uma
logica desconstrucionista da temadtica queer. Para discutir as injusti¢as de género, de raca e de
classe utilizarei as teorias desenvolvidas por Davis (2016) e Rubin (1984). A autora Crenshaw
(2002) ¢ referenciada para a questao de intersecgdes de género e Saffioti (1976) para embasar a
discussao sobre a relacdo das mulheres com o mercado de trabalho. Para tratar dos temas
tecnologia do género e injustica epistémica trabalharei respectivamente com as autoras De
Lauretis (1987) e Fricker (2007), como referencial para sustentar a argumentacao a respeito das

diferencas a partir da produgdo de conhecimento.
1.1 O SURGIMENTO DOS ESTUDOS DE GENERO

Género e sexualidade sdo fendmenos que se modificam conforme os estudos sobre a
sociedade avancam. Assim, tornaram-se conceitos que sdo teorizados até o momento atual. Eles
se cruzam e dialogam em grande parte da construgdo da representacao e organizacao social, pois
conforme o entendimento acerca do corpo humano e os sentidos atribuidos a ele se modificam,
outras nomenclaturas e categorizagdes sdo necessarias para abranger o todo. Butler (2018)
explica que o conceito de género esta relacionado a como a cultura e a historia convergem, ou
seja, ¢ uma construcao que acontece em conjunto com os sentidos de um ser e as performances

dele em sociedade.

Como ponto de partida de uma teoria social do género, entretanto, a concepgao universal
da pessoa ¢ deslocada pelas posi¢des historicas ou antropoldgicas que compreendem o género

como uma relagdo entre sujeitos socialmente constituidos, em contextos especificados. Este ponto
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nin nin

de vista relacional ou contextual sugere que a pessoa "¢" — e a rigor, o que o género "¢" —
refere-se sempre as relagdes construidas em que ela ¢ determinada. Como fendmeno inconstante
e contextual, o género ndo denota um ser substantivo, mas um ponto relativo de convergéncia

entre conjuntos especificos de relagdes, cultural e historicamente convergentes. (BUTLER, 2018)

Ainda segundo Butler (2018), a forma como as estruturas retratam a vida e as relagdes,
propdem o que ¢ possivel e o que nao €, ditando também o que esta dentro do normal e o que esta
fora. Nesse sentido, as representagdes das diferentes identidades de género e sexualidade sao
necessarias para que os individuos possam entender e se encontrar dentro das identidades
propostas. A sexualidade dos individuos permeia-se aos estudos de género, porque existem

pessoas que nao se encaixam no que ¢ entendido como o padriao da heteronormatividade.

Pino (2007) define heteronormatividade como um conceito que atua na tentativa de
delimitar as relagdes dentro de um espectro bindrio, com as agdes e vontades dos relacionamentos
tendo base nas relagdes heterossexuais — o que reverbera inclusive para aqueles que se
relacionam com pessoas do mesmo sexo, uma vez que além de serem excluidas, sofrem com
outros tentando condiciona-las a esta defini¢ao binaria na relacao. Além disso, Louro (2000, p. 9)
argumenta que a sociedade estabelece que a referéncia de identidade ¢ ser “homem branco,

~ 9

heterossexual, de classe média urbana e cristdo”, por isso, aqueles que ndo se encaixam nesse

padrdo sdo colocados & margem, e vistos como os diferentes, os Outros.

Assim, a populagdo LGBTQIA+, formada por Iésbicas, gays, bissexuais, pessoas
transgéneros, transexuais e travestis, queer, intersexo, pessoas assexuadas e demais identidades
de género e sexualidade, sdo exemplos de pessoas marginalizadas por escaparem da hegemonia
heterossexual. Os sujeitos, no geral, desenvolvem sua identidade de género e sua sexualidade a
partir do padrdo — homem, hétero e branco — e formam-se acreditando que o referencial ¢ o da
cisheteronormatividade. Dessa forma, assustam-se quando percebem que ha pessoas com outras

identificacdes, fora da referéncia limitante.

A partir dessa percep¢ao e do estranhamento do outro, excluem e discriminam o que esta
fora do padrao social da cisheteronormatividade, porque ndo sdo capazes de entender outras
possibilidades de construgado identitaria de género e de sexualidade. Louro (2000, p. 6) afirma que
as identidades de género e sexuais "sdo, portanto, compostas e definidas por relagdes sociais, elas

sdo moldadas pelas redes de poder de uma sociedade". As mulheres, todavia, sdo colocadas como
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uma contraposi¢do aos homens, logo, ndo se encaixam na referéncia ideal de individuo, por isso
estdo em uma posicdo de diferenciacdo. Louro (2000, p. 9) argumenta que “a mulher ¢
representada como “o segundo sexo” e gays e lésbicas sdo descritos como desviantes da norma

heterossexual".

Por estarem historicamente na posi¢do de "segundo sexo", as mulheres demoraram a ter
voz dentro do contexto social. Segundo Nicholson (1999), antigamente ndo existiam muitos
estudiosos dispostos a estudar o corpo feminino e os fendmenos que envolvem a vida das
mulheres como um todo, por isso elas eram compreendidas como uma extensdao dos homens. O
termo "género" ainda carecia de elaboragdo conceitual para apresentar-se da forma como o
conhecemos atualmente, sendo confundido com o termo "sexo". O conceito de sexo era um
determinante na forma das pessoas agirem em sociedade, em uma divisdo binaria, em que apenas
existiam os sexos masculino e feminino e, ainda, as mulheres eram consideradas fracas e
inferiores, enquanto os homens eram vistos como fortes por conta de um fator bioldgico

determinado ao nascer.

Os empregos ¢ as condigdes sociais convergiam ao redor da concepgdo de sexo. Ou seja,
as mulheres estavam restritas a uma vida dentro de casa, como maes e esposas, sem nenhuma
perspectiva fora deste contexto, porque era isso o que a sociedade entendia como o papel
feminino. De maneira oposta, os homens poderiam trabalhar fora e sustentavam a familia, eram
pais e maridos, mas além disso eram vistos como fortes e poderiam fazer o que quisessem;
tinham mais liberdade e mais poder social, dentro do que era esperado em seus papéis masculinos
— em um contexto de desigualdades e heteronormativo, que delimitava as possibilidades de

vivéncias dos sujeitos de acordo com o género e o sexo bioldgico.

Para as mulheres era negado qualquer senso de liberdade, porque sua existéncia era
pautada na vivéncia de um homem. Primeiro, o pai, aquele que geralmente ocupava o papel de
poder sobre ela; em segundo, a partir do casamento, o papel de "chefe da familia" passava a ser
do marido, e o poder sobre seu proprio corpo era sempre negado a ela. Além disso, Rubin (1984,
p. 24) afirma que a sociedade ocidental conduz a sexualidade dentro de um sistema de piramide
hierarquica e que “de acordo com esse sistema, a sexualidade que ¢ “boa”, “normal”, e “natural”
deve idealmente ser heterossexual, marital, monogamica, reprodutiva e ndo-comercial”, conforme

demonstrado a seguir pela figura 1.
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Figura 1— A hierarquia do sexo: o circulo encantado vs. os limites exteriores

Fonte: Rubin (1984, p. 19)

E mesmo que esse sistema tenha sido perpetuado ao longo dos anos e seja bastante atual,
era colocado como regra do que era o adequado e o que era esperado, limitando as mulheres e as
fazendo sofrer uma repressao de sua propria sexualidade, porque ndo poderiam usufruir de outra
realidade que ndo casar e ter filhos. As mulheres demoraram para ter o direito a estudar, ter uma
profissdo ou trabalhar fora de casa, porque esses espagos eram reservados aos homens; eles eram
os protagonistas das histérias, enquanto as mulheres eram apenas coadjuvantes relegadas ao

espago privado, sem possibilidade de uma existéncia além do ambiente doméstico.

Por isso, os estudos a respeito das mulheres foram tardios. Nicholson (1999) argumenta
que, aproximadamente no século XVIII, o corpo feminino ndo era estudado em sua totalidade e a
existéncia de diferengas corporais era compreendida como uma falta de evolugao feminina, como
se os orgaos das mulheres fossem subdesenvolvidos em comparacdo ao dos homens. Nessa
época, a menstruacdo ndo era entendida como algo natural do utero, porque até mesmo a
existéncia do orgdo e suas fungdes eram desconhecidas. Dessa forma, a menstruacdo era
considerada um sangramento qualquer, que servia como um argumento de fraqueza feminina

fisiologica e, portanto, os homens ndo sangravam pois eram fortes € menos sentimentais.
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Apos esse periodo, os estudos relacionados a fisiologia evoluiram ao ponto de entender
que os corpos definidos como femininos eram diferentes, porque tinham caracteristicas distintas
do masculino, porém, ainda dominava uma perspectiva binaria, que nao considerava os aspectos
sociais que existem na formagdo de género ou a existéncia de outros géneros. Segundo Nicholson
(1999), passou-se a entender que os corpos possuiam caracteristicas diferentes por nascenca e que
as mulheres ndo eram meras extensdes dos homens, o que acabou sendo utilizado por tedricos da
época como prova material das diferencas entre feminino e masculino. Com essa percepgao,

havia uma tentativa de justificar a superioridade masculina.

Como explica Nicholson (1999), levou algumas décadas para que esses conceitos fossem
ressignificados e reavaliados, as representacdes culturais e relagdes sociais permaneceram por
anos nesses papéis sociais, até mesmo no campo de pesquisa, em que os estudos iniciais eram
sobre os corpos masculinos, que eram o exemplo para os pesquisadores da €poca € os corpos

femininos estavam sempre em comparacao, como algo secundario.

Enquanto na nogdo anterior o corpo feminino era considerado uma versdao inferior ao
masculino, “num eixo vertical de infinitas gradacdes”, na nova nogao o corpo feminino tornou-se
uma “criatura totalmente diferente, num eixo horizontal cuja sec¢do central era totalmente vazia”
(NICHOLSON, 1999, p. 19). Essa realidade s6 comecou a mudar a partir do momento em que o
movimento feminista surgiu. Segundo a Timeline: Women of the world, unite!, [s.d.]%,
desenvolvida pela ONU Mulher, o feminismo ¢ um movimento social, politico e ideoldgico de
luta pelos direitos das mulheres, em busca da igualdade perante os homens. Os primeiros
documentos do movimento feminista datam de 1837, na Franca, quando foi utilizada pela
primeira vez a palavra Feminismo para falar sobre a liberdade da mulher em um futuro que até o

momento parecia utopico.

Assim, aos poucos, as mulheres foram reivindicando seus direitos e seus proprios corpos,
transformagdo social que ocorreu em ondas ao longo das décadas. Zirbel (2021) explica que as
fases do feminismo sdo chamadas de ondas porque sio marcadas por momentos de alta
transformagdo e efervescéncia social, que foram construidos aos poucos até atingirem seus

apices, como funcionam as ondas do mar. A primeira onda feminista aconteceu no inicio do

4 Timeline: Women of the world, unite! Disponivel em:

<https://interactive.unwomen.org/multimedia/timeline/womenunite/en/index.html?gclid=CjOKCQiAz9ieBhCIARISA
CB00GJUWBVeCuliZnwOebN4vd42 EwKSkNdHjbZg -MPFhBrIBGZCpzzdlaAnQvEALw_ wcB#/1840>. Acesso
em: 12 mar. 2023.
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século XX e foi motivada pelas sufragistas — mulheres que exigiam o direito ao voto e a
participagdo ativa na vida publica e politica: “varias organizagdes € congressos internacionais
foram criados, como a Alianga Internacional para o Sufragio Feminino e o Conselho
Internacional de Mulheres, que chegou a ter 7 milhdes de membros distribuidos por 24 paises”

(ZIRBEL, 2021, p. 14).

Zirbel (2021) explica que a segunda onda do feminismo foi marcada pela presenca das
mulheres no mercado de trabalho, substituindo os homens que iam para a guerra, 0 que causou
uma grande comogdo social e fortaleceu o movimento. Neste periodo surgiram as primeiras
teoricas feministas que dialogaram sobre género como uma construgdo, que procuravam
compreender como os padrdes sociais influenciavam em suas vidas, como as autoras Simone de

Beauvoir, Betty Friedan e Kathie Sarachild.

Segundo Scott (1995), os estudos sobre os fendmenos de género foram explicados por
meio de duas principais vertentes de pensamento feminista da segunda onda. A primeira vertente
a discutir o fendomeno o compreendia como parte do problema de um sistema patriarcal, em que a
sociedade ¢ baseada na subordinacao de mulheres a homens, ¢ todos os sistemas e normas
funcionam como uma forma de dominagdo masculina. O termo foi trabalhado por Bourdieu
(1998. p.08) em sua obra de mesmo nome, em que o autor explica que a dominacdo acontece
porque existe um “principio simbolico que ¢é reconhecido tanto pelo dominante quanto pelo
dominado” e que pode vir através de muitos sistemas sociais, como linguagem, estilo de vida ou
até mesmo algum estigma. O que complementa o pensamento feminista, j4 que as regras e
costumes da sociedade da época ainda eram pensadas para perpetuar a posicdo do homem como

superior.

No entanto, a teoria feminista da segunda onda possui um problema porque ndo considera
os fatores socioculturais mutdveis e acaba por restringir a questao. Embora o sistema patriarcal
seja uma constante na evolugdo das sociedades, os individuos dentro dele estdo evoluindo e
buscando outras formas de existéncia. O sistema ainda ¢ um problema, mas ele vai sendo
modificado ao longo do tempo, recebendo novas caracteristicas, fato este que as estudiosas nao
previram na época: “Uma teoria que se baseia unica da diferenca fisica ¢ problematica para os/a

historiadores/as: ela pressupde, um significado permanente ou inerente para o corpo humano, fora
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de uma construgdo social ou cultural, e, em consequéncia, a historicidade do proprio género”

(SCOTT, 1995, p. 77).

A segunda analise ¢ oriunda das teorias de trabalho de Karl Marx, pois € derivada de uma
vertente marxista e propdoe uma reflexdo sobre todo o sistema de relagdes sociais, questionando
topicos como a objetificagdo do corpo feminino e a sexualidade feminina como algo de grande
importancia: o paradoxo de como uma sociedade que objetifica o corpo das mulheres e, ao
mesmo tempo, cerceia seus desejos sexuais, pois sdo considerados inadequados, enquanto para os
homens o desejo ¢ algo natural e comum. As teorias acabam fundamentadas em sistemas,
tratando-os como imutéveis, e por isso Scott (1995) defende que ambas ndo evoluiram, j& que as

sociedades se modificam constantemente.

Nicholson (1999) argumenta que algumas autoras utilizaram teorias ja existentes como
base de seus estudos — como a do determinismo biologico e do fundacionalismo biologico —,
fazendo pequenos ajustes. O determinismo bioldgico ¢ a ideia de que cada pessoa nasce de um
sexo ¢ sua vida ¢ moldada a partir da genitalia que possui. O fundacionalismo biologico, por sua
vez, nasceu na segunda fase do feminismo, como um contraponto ao determinismo biologico, a
ideia ¢ desenvolvida a partir da compreensdo de um construcionismo social e entende que
individuos nascem com um determinado sexo, mas os papéis sociais sao moldados pela
sociedade. No entanto, apresenta caracteristicas semelhantes ao determinismo bioldgico, por
limitar as pessoas a partir de caracteristicas bioldgicas, sem fazer recortes ou abranger os

contextos de cada individuo.

De acordo com Nicholson (1999), as categorizagdes sdo incorretas e precisam ser
abandonadas, porque sdo excludentes e partem de um pressuposto bioldgico, como se o género
fosse relativo ao corpo fisico em que se nasce, quando na verdade ele ¢ um fenomeno social.
Esses conceitos também inviabilizam o reconhecimento da existéncia de outros géneros, por
serem muito restritos a um aspecto bioldgico dos corpos fisicos. Foram as feministas americanas

que inicialmente questionaram esses termos, como citou Scott (1995, 72):

Na sua utilizagdo mais recente, o termo "género" parece ter feito sua aparicao inicial entre
as feministas americanas, que queriam enfatizar o carater fundamentalmente social das distingdes
baseadas no sexo. A palavra indicava uma rejei¢do do determinismo bioldgico implicito no uso

de termos como "sexo" ou "diferenca sexual". Foi a partir desse momento que “sexo” passou a
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ser referenciado como “género”, em uma tentativa de divulgar os estudos, uma vez que as
tematicas envolvendo a questdo fundamentavam-se em pesquisas sobre as mulheres e eram
pautas do feminismo. Além disso, existem diversas representagdes de género e a forma como elas
se manifestam na sociedade molda a existéncia dos sujeitos. Um fato que comprova isto, € a
presenga significativa da violéncia de género, pela falta de compreensdo e reconhecimento da
existéncia de géneros que ndo se encaixam na concepg¢do binaria de feminino e masculino. A
figura 2, a seguir, apresenta os dados do Grupo Gay da Bahia, no Observatério de Morte e

Violéncia LGBTI+ no Brasil, organizadas em um dossié, em 2021.

Figura 2 — Numero de Mortes Violentas de LGBTI+, no Brasil, por segmento, em 2021
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Fonte: Observatorio de Mortes e Violéncias contra LGBTI+ no Brasil (2021, p. 18)

Portanto, ¢ necessario pontuar que mesmo que tenhamos evoluido no aspecto de reconhecer as
diversas identidades de género e sexual, ainda ha espago para progresso. A teméatica de género,
apesar de ndo ser recente, estd sempre em desenvolvimento. Historicamente, conforme foram
evoluindo, os estudos sobre o corpo feminino acabaram atingindo o reconhecimento da ciéncia e
avancando para o que se tém de estudos de género. Scott (1995) também menciona que o termo

género foi uma forma de renomear os estudos sobre as mulheres, a fim de tirar o peso politico
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deles, deixando-os mais abrangentes, para que pudessem ser mais aceitos pela sociedade, ja que
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:

Nessas circunstancias, o uso do termo "género" visa sugerir a erudigdo ¢ a seriedade de
um trabalho, pois "género" tem uma conotagdo mais objetiva e neutra do que
"mulheres". "Género" parece se ajustar a terminologia cientifica das ciéncias sociais,
dissociando-se, assim, da politica (supostamente ruidosa) do feminismo. (SCOTT, 1995,

p-75)

Isso se deu porque historicamente os movimentos feministas ndo eram aceitos por toda a
sociedade, e o trabalho que fosse atrelado a esses grupos atingia a um grupo especifico de
pessoas. Assim, somava-se mais um preconceito a mulheres que ja sofriam com o machismo:
serem integrantes de grupos feministas. Ainda, estudos de género funcionam melhor porque
abrangem as relagdes sociais além do que era entendido até o momento, com a perspectiva até

entdo limitada na divisdo binaria.

Segundo Zirbel (2021), a terceira onda feminista trouxe a pauta uma soma de diversas
tematicas que permeiam a vida das mulheres, sendo marcada principalmente por disputas
internas. Iniciada nos anos 80, a nova fase do movimento ganhou for¢a nos anos 90 e acontece
até hoje, acompanhando as evolucdes tecnologicas globais, o que gerou maior amplitude do seu

alcance.

Apesar das diferencas de contexto e experiéncia de militdncia, varios grupos de
feministas tém produzido uma agenda interseccional pautada nas lutas antisexistas,
anti-racistas, anti-capitalistas, anti-homofdbicas, decolonialistas e ecofeministas. Possuem
em comum o enfrentamento de formas complexas e entrelagadas de violéncia e opressdo
perpetradas por um sistema que poderiamos chamar de patriarco-capitalo-racista de
dominacdo. Para enfrenta-lo, uma articulagdo internacional tem sido organizada e
fortalecida a cada ano. (ZIRBEL, 2021, p. 26)

Além disso, por ter um carater globalizado, o movimento passa a trabalhar mais pautas de
interseccionalidade, a fim de abarcar todas as possibilidades de vivéncias femininas, discutindo

aspectos que permeiam diversas camadas sociais e identitarias.

Os estudos feministas serviram de inicio para mudancgas sociais, a partir deles outros
grupos se movimentam em prol de suas causas, como ¢ o caso dos 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 identificagdo social e a
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busca por pertencer a um grupo que os entendessem. Um marco no movimento LGBTQIA+ foi a
Revolta de Stonewall, que aconteceu no bar Stonewall Inn, que ficava na cidade de Nova lorque,
nos Estados Unidos. Nesse bar ocorriam frequentemente batidas policiais homotransfobicas’, que
buscavam agredir e prender as pessoas que frequentavam o estabelecimento, o que ocorria de
maneira frequente. No dia 28 de junho de 1969, os frequentadores do bar resolveram reagir e,
assim, iniciou-se uma briga generalizada que durou dias. Essa data até hoje é muito importante
para o movimento de luta pelos direitos civis das pessoas LGBTQIA+, conforme demonstrado

pela figura 3, uma fotografia registrada no ano de 2020.

Figura 3 — Pessoas se reunindo em frente ao bar Stonewall Inn, em Nova lorque

Fonte: (BLAKEMORE, 2021)°

A partir da Revolta de Stonewall os direitos LGBTQIA+ comegaram a ser discutidos com
maior veeméncia, aqui salientamos o pertencimento da luta das pessoas trans e podemos discorrer
sobre as relagdes entre os conceitos de identidade de género cis e trans. Cisgénero (ou cis) € o

termo que denomina uma pessoa que se identifica com as caracteristicas bioldgicas do corpo no

> Homotransfobia é o termo designado pelo Supremo Tribunal Federal para se referir a este tipo de discriminagdo.
Embora na época ndo houvesse essa denominacdo, atualmente é compreendido assim. Para mais informagdes
acessar: https://portal.stf.jus.br/noticias/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=414010

® A imagem faz parte de uma reportagem do National Geographic intitulada “Revolta de Stonewall deu origem ao
movimento atual pelos direitos LGBTQIA+”
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qual nasceu, e transgénero (ou trans) ¢ uma pessoa que ndo se identifica com o corpo no qual
nasceu. Ainda, o termo transgénero também pode servir para identificar alguém que ndo se
identifica com nenhum género, as pessoas nao-binarias. Esse entendimento ¢ importante para o
reconhecimento de géneros além dos estudados anteriormente e serve como oportunidade para
que os pesquisadores entendam como ocorrem as injusticas de género (CHRISOSTOMO et al.,

2021).

Historicamente, as pessoas trans foram marginalizadas ¢ no Brasil ndo ¢ diferente.
Segundo o Conselho Federal de Psicologia Brasileiro até 2018 a transexualidade e a
travestilidade eram consideradas pela Organizagdo Mundial da Satde como doengas, estando
citadas no CID (Cédigo Internacional de Doengas), a partir de 2018 isso mudou e elas deixaram
de ser citadas como patologias, ainda assim os paises tiveram até 2022 para se adaptar as novas
normas. O que mostra o quanto o preconceito foi institucionalizado desde muito tempo e fez com
estes aspectos reverberem até hoje, construindo uma discriminacdo forte e violenta, como cita
Lima (2020, p. 73) “quando as pessoas se identificam como travestis, muitas sdo associadas ao

pecado e a marginalidade; quando se identificam como transexuais, sdo associadas a patologia”.

No Brasil essa violéncia € explicita e aparece também nos relatérios da ANTRA, sendo o
pais que mais mata pessoas trans no mundo. Entre 2017 e 2021, 781 pessoas trans foram
assassinadas, e essa pesquisa nao conta com os possiveis crimes de 6dio que nao foram rotulados
como transfobia, porque provavelmente os nimeros seriam maiores. As pesquisas da Associacao
Nacional de Travestis e Transexuais (ANTRA, 2021) também demonstram nimeros alarmantes:
no ano de 2021 houve ao menos 140 assassinatos de pessoas trans, sendo 135 travestis e mulheres

transexuais e 05 casos de pessoas transmasculinas.
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Figura 4 — Dados dos Assassinatos de pessoas trans entre 2008 e 2021
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Fonte: Benevides (2022, p. 30).

As institui¢des estdo despreparadas para a inclusdo de pessoas trans, o mercado de
trabalho também as marginaliza, fazendo com que muitas precisem recorrer a subempregos ou
em casos extremos a prostitui¢do. Segundo Benevides (2021, p. 47) “90% da populagdo de
travestis e mulheres transexuais utilizam a prostituicdo como fonte primaria de renda” e na
mesma pesquisa, também se constatou que 78% dos assassinatos as mulheres trans e a travestis
no Brasil em 2021, foram contra profissionais do sexo. No quesito de saude também temos um
problema de falta de conhecimento, os profissionais muitas vezes sdo despreparados para

atendé-las corretamente, conforme pesquisa realizada em Santa Maria, Rio Grande do Sul:
"Na satde ndo ¢ diferente do dia a dia. Tratam a gente como ndo humanos, por isso eu ndo vou

ao SUS, de jeito nenhum. Se preciso de atendimento, vou onde posso pagar. Pagando sempre

respeitam mais. SUS, nem pensar."

Os dados divulgados pela ANTRA em 2021 apontam que as travestis e mulheres trans,
formam o grupo com maior vulnerabilidade a morte violenta no pais, fator este que faz parte de
um sistema que falha em auxiliar estas pessoas. Esse ¢ um problema com muitas complexidades,
uma vez que a violéncia de género esta acoplada as estruturas da sociedade cisheteronormativa
em que vivemos. H4 também os homens trans, que apesar de compartilharem de condigdes

semelhantes por sofrerem com a violéncia e a injustica de género — por também serem
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individuos que nao se identificam com o corpo no qual nasceram — se veem com outros desafios
na vida cotidiana. A forma como sao representados e percebidos ¢ distinta das mulheres trans, até
mesmo no campo dos estudos de género, Almeida (2012) cita que as teorias e estudos sobre o
fendmeno da transmasculinidade existem em menor escala do que os da transfeminilidade. De

acordo com Avila e Grossi (2010, p.1 apud Almeida, 2012, p. 514):

Sdo praticamente inexistentes no Brasil, estudos sobre transmasculinidade ¢ que os
transexuais masculinos, parecem ter menos visibilidade que as transexuais femininas,
tendo em vista a ampla variedade de estudos sobre travestilidades femininas como os de
Marcos Benedetti (2005), Don Kulick (1996, 1997, 1998), Roger Lancaster (1998) e
Fernanda de Albuquerque e Maurizio Janelli (1995), e transexualidade feminina, como o
estudo de Berenice Bento (2006) em comparagdo com a quase inexisténcia de similares
sobre transexualidade masculina.

Existe também um problema de invisibilidade das pessoas transmasculinas, uma vez que,
segundo Almeida (2012) estas pessoas comeg¢am a sua jornada de autodescobrimento por meio de
espacos do movimento LGBTQIA+, mais especificamente dentro de comunidades gays e
lésbicas, o que complexifica o entendimento sobre seus proprios corpos. O autor também
organiza sua analise separando quatro grupos de homens trans, divididos por suas escolhas de

intervengdes em seu corpo.

O primeiro grupo, de acordo com Almeida (2012) ¢ constituido por pessoas que nao
querem se desvincular completamente de seus aspectos femininos e acabam permanecendo como
mulheres em alguns aspectos de sua vida, mas privadamente respondem por pronomes € roupas
masculinas. O segundo ¢ formado por homens que escolhem ndo realizar nenhuma intervencao
corporal através de cirurgias e de hormonios, mas se utilizam de outros recursos para estabelecer
sua identidade masculina como cabelo, roupas e afins. O terceiro grupo ¢ formado por pessoas
que nao se sentem contempladas pela dicotomia de géneros e por isso performam uma mistura de
aspectos masculinos e femininos e por vezes, fazem o uso de hormonios, a estes chamamos de
ndo-bindrios. O quarto grupo € feito de pessoas que sentem a necessidade de realizar mudancas
corpdreas como cirurgias € hormonios. Corroborando as teorias de Almeida (2012), Lemos
(2020, p. 123) argumenta que a constru¢do do corpo de uma pessoa trans nao acontece
necessariamente por intervencdo cirirgica, existe todo um contexto social que constroi essa

identidade:

Os diversos processos da constru¢do do corpo de um homem trans ndo sdo fomentados
unicamente em construg¢des cirtirgicas e/ou farmacolodgicas, existem 0s processos sociais
que o constroem a partir de outros eixos, como o direito de ter seu nome respeitado. Com
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essa distingdo apontada pelos autores é possivel entender que nem todos os homens trans
e pessoas ndo-binarias optam por modificar o corpo biologicamente ¢ algumas levam
tempo para poder realizar o processo, por ser algo complexo. Com isso, compreende-se
que algumas dessas pessoas seguem com seu utero e, portanto, podem menstruar. A
partir deste entendimento, ¢ importante voltar a citar a tematica da menstruagdo, que ao
longo da evolugao dos estudos sobre corpos passou de "apenas um sangramento comum"
para uma caracteristica das mulheres e, agora, € necessario ressignificar essa concepgao.
Com o reconhecimento de que existem pessoas que ndo se identificam com os corpos
biologicos em que nasceram, entendemos que podem existir homens que possuem tutero
e, portanto, menstruam. (LEMOS, 2020, p.123)

Levando em consideragdo toda a construcdo de género e entendimento acerca da
diversidade destas identidades, o termo que iremos utilizar daqui pra frente ¢ "pessoas que
menstruam", pois a menstruacdo ndo € algo exclusivo das mulheres cis e, portanto, os estudos e
politicas publicas precisam ser ampliados. O termo se popularizou como uma forma de incluir
todos que menstruam nas discussdes acerca da tematica menstrual e é importante destacar que ¢
utilizado para falar sobre politicas publicas, de forma alguma ¢ um termo para substituir o uso da
identidade de género de cada individuo. No proximo capitulo irei retomar este tema para

exemplificar melhor as complexidades e nuances das pessoas que menstruam.

1.2 AS INTERSECCOES DO GENERO

A partir deste entendimento acerca do surgimento dos estudos de géneros, precisamos
falar sobre as interseccionalidades, uma vez que essas caracteristicas tém alta importancia na
experiéncia social de cada individuo. Conforme o citado, a vivéncia dos sujeitos ¢ pautada pela
identidade e pelo espaco em que estdo inseridos. Nessa perspectiva, mulheres e pessoas
LGBTQIA+ ja estdo em uma posicdo de poder inferior aos homens cis, mas além da
caracteristica de serem grupos minorizados, também carregam consigo outras partes de sua

existéncia que influenciam no processo de construgdo de suas identidades.

Além do género, a construcao identitaria ocorre por meio de aspectos sociais e culturais,
como raga, classe, orientacdo sexual e a existéncia, ou ndo, de deficiéncias. Ao longo da vida,
outras caracteristicas também se somam nessa constru¢do, como por exemplo a idade, lugar onde
mora, repertorio cultural e afins. Levando isso em considerag¢do, importa entender o qué e quais
sdo estas intersecgdes, além de buscar compreender, de forma breve, como elas se manifestam na

vida dos individuos.
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Figura 5 — As sobreposigdes das intersecgdes

Fonte: Crenshaw (2002, p. 10)

Crenshaw (2002) disserta acerca da interseccionalidade, entendendo-a como um conjunto
de subordinacdes das quais as pessoas de diversas identidades sao submetidas, e ainda, cada uma
destas identidades ocasionam eixos de discriminagdo que se sobrepdem. Quando falamos das
mulheres, por exemplo, entendemos que o género sozinho nio ¢ capaz de ditar a experiéncia
social, uma vez que a identidade também ¢ permeada pelo pertencimento a outros grupos,
conforme citado anteriormente. 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 o racismo, a opressao de classe, a homotransfobia etc:

Essas vias sdo por vezes definidas como eixos de poder distintos ¢ mutuamente
excludentes; o racismo, por exemplo, ¢ distinto do patriarcalismo, que por sua vez ¢ diferente da
opressao de classe. Na verdade, tais sistemas, frequentemente, se sobrepdem e se cruzam, criando
intersec¢des complexas nas quais dois, trés ou quatro eixos se entrecruzam (CRENSHAW, 2002,
p. 177). S6 a partir dos conjuntos de eixos ¢ possivel analisar as relagdes socioculturais e
entender qual o papel do género nessas relagdes. Assim, para estudar mais precisamente,

utilizarei o marcador social a partir das “pessoas que menstruam”, para visualizar as intersecgoes,
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como se apresentam e quais as suas representacdes no cotidiano da vida dessas pessoas. E
importante também citar que esses €ixos sdo aspectos a serem somados entre si, ou seja, eles se

cruzam em paralelo, entdo, uma discriminagdo pode existir em congruéncia com a outra.

Existem casos de opressdo em alguns dos ambitos de intersec¢do dentro dos proprios
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 gé€nero. Por isso, podemos compreender que, mesmo dentro do grupo
minorizado de mulheres e LGBTQIA+, ainda terdo outras caracteristicas que somam aos desafios
na vida em sociedade ¢ na constru¢do de relagdes sociais. Essas diferencas podem, ainda,
destacar privilégios dentro do grupo do género de mulheres, pela questdo racial. Para explicar
melhor, a figura 6, a seguir, demonstra uma pesquisa do IBGE de 2021 sobre a diferenca salarial

de mulheres brancas e mulheres negras.

Figura 6 — Género e Cor da Pele Influenciam na Renda dos Trabalhadores
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Fonte: Elaborado por Mdes (2021) a partir de dados do IBGE.”

Como podemos observar a partir da figura 6, as mulheres brancas t€ém uma experiéncia
com mais oportunidades e, consequentemente, renda do que as mulheres negras, por exemplo.
Crenshaw (2022) explica que mesmo dentro da propria minoria, ainda € possivel estar em uma
posicdo de mais privilégios do que outras mulheres e € para isso que o estudo das interseccdes €
tdo importante, para que ndo fagamos uma andlise pensando que todas as mulheres t€ém a mesma
vivéncia apenas pelo género, porque enquanto sociedade estamos condicionados a ver o todo

daquele individuo:

A suas identidades sociais, tais como classe, casta, raga, cor, etnia, religido, origem
nacional e orientacdo sexual, sdo diferencas que fazem diferenca na forma como vérios grupos de
mulheres vivenciam a discriminacdo. Tais elementos diferenciais podem criar problemas e
vulnerabilidades exclusivos de subgrupos especificos de mulheres, ou que afetem

desproporcionalmente apenas algumas mulheres. (CRENSHAW, 2022, p. 173)

Quando pensamos em questdes raciais, por exemplo, ¢ importante pautar que os estudos
feministas nem sempre foram inclusivos. Portanto, inicialmente, pouco se teve um olhar sobre o
local das mulheres negras na sociedade. As opressdes sdao cheias de nuances e facetas, o
machismo e a misoginia sao somados ao racismo e se apresentam de outras formas para as
mulheres negras. Davis (2016) discute em seu livro que as mulheres negras historicamente
trabalharam mais fora de casa do que as mulheres brancas, fato perpetuado desde a escravidao.
Enquanto as mulheres brancas protestavam nas ruas para trabalhar fora de casa e adquirirem
algum senso de independéncia das vidas de donas de casa, as mulheres negras lutavam por

condicdes de trabalho mais humanas.

Proporcionalmente, as mulheres negras sempre trabalharam mais fora de casa do que suas
irmas brancas. O enorme espago que o trabalho ocupa hoje na vida das mulheres negras reproduz
um padrao estabelecido durante os primeiros anos da escravidao (DAVIS, 2016). Ao longo da
historia mulheres negras foram marginalizadas e desacreditadas. Ainda hoje, infelizmente,

observa-se a violéncia racial ter forga em todas as suas formas. No Brasil, as mulheres negras sao

7 Os dados esquematizados no infografico sio da apresentagio “Estatisticas de género: Indicadores Sociais de
Mulheres no Brasil”, que podem ser acessados pelo link:
https://static.poder360.com.br/2021/03/dados-mulheres-IBGE-2019-divulgado-4mar2021.pdf. A referéncia completa
encontra-se no final do capitulo
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as maiores vitimas de violéncia, conforme dados do Anuario Brasileiro de Seguranca Publica de
2022, elas sao vitimas de 70% dos crimes de mortes violentas intencionais ¢ de 60% dos

feminicidios.

Esses niimeros demonstram que existe uma diferenca na forma como a sociedade trata
mulheres negras e mulheres brancas. No mercado de trabalho vemos uma disparidade salarial
(figura 7) visto que as mulheres negras recebem menos do que mulheres brancas, mesmo que
ambas sejam mulheres, porque existe uma interseccionalidade de preconceitos e essa

interseccionalidade ¢ o que faz com que elas sejam tratadas de forma distinta.

Figura 7 — Vitimas de Feminicidio e Demais Mortes Violentas Intencionais de Mulheres, por Raga/Cor no Brasil em
2021
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Fonte: Anuario Brasileiro de Seguranga Publica (2022, p 13).

A partir do aspecto capitalista dos estudos de género, a intersec¢ao de classe € a base das
relacdes sociais, ja que o capitalismo € o sistema que rege as interagdes. Esse sistema elabora o
contexto social de burguesia e classe trabalhadora, estudado por Karl Marx. O autor possibilita a
compreensao sobre o papel das pessoas dentro desse sistema. Para Saffioti (1976), o trabalhador ¢
parte do mercado de trabalho porque vende sua forca de trabalho, mas também porque ¢ um
comprador de mercadorias, ele participa do processo como um todo e faz o sistema funcionar.
Como o capitalismo perpetua como sistema econdomico ha séculos, ¢ responsavel por moldar
fases da histoéria do preconceito de género. As mulheres eram entendidas como uma extensao do

homem, portanto elas eram vistas como incompletas até o seu casamento, ja que precisavam
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cumprir o papel de esposa na sociedade. Esse era o seu trabalho e o seu produto aos moldes do
capitalismo da época: “A felicidade pessoal da mulher, tal como era entdo entendida, incluia
necessariamente o casamento. Através dele ¢ que se consolidava sua posi¢ao social e se garantia

sua estabilidade ou prosperidade economica” (SAFFIOTI, 1976, p. 8).

A nocdo de papel social feminino foi se modificando ao longo dos anos, para outras
possibilidades, mas também para outras formas de opressdo, hoje as mulheres podem trabalhar
fora, mas elas nao receberdo o mesmo que os homens, como demonstrado pela figura 3. O
sistema capitalista faz com que o papel das mulheres hoje seja também vender sua mao de obra,
mas com isso sofrem assédio no ambiente de trabalho, muitas s3o silenciadas quando dao ideias
para as empresas, passam por bropriating, em que suas ideias sdo roubadas e por mansplaining,
quando um homem explica para elas algo que elas dominam. O papel da mulher enquanto
trabalhadora ndo a coloca de forma alguma em paridade com os homens, apenas cria formas de
discriminacdo. As violéncias que sofrem tém muitas nuances e formas, nem sempre sao

explicitas, mas estao ali.

Na figura 8 pode-se visualizar um pouco do que sdo essas violéncias por uma
representacdo do chamado Iceberg da Violéncia de Género, proposto pela organizacao
nao-governamental Anistia Internacional e publicada em uma coluna do site Brasil de Fato em
2022. O iceberg ¢ uma forma de representar o quanto a violéncia de género funciona em
profundidade, partindo do que podemos enxergar até o que nao ¢ possivel ver materialmente, mas

que também ¢ violento.
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Figura 8— O Iceberg da violéncia de género

Fonte: https://www.brasildefators.com.br/2022/06/07/a-ponta-do-iceberg

Para as mulheres pobres, existem questdes muito profundas e institucionalizadas, como
condi¢des de trabalho precérias, escolaridade baixa, que geralmente as coloca em subempregos e
trabalho por mais horas do que o adequado. A maioria das casas brasileiras nao possui uma figura
paterna, as mulheres sdo maes solo e responsaveis pelo sustento de toda familia, como indica a
pesquisa do IBGE de 2021, elas representam 37% das familias brasileiras. Dessa forma, as
mulheres acabam sobrecarregadas por desempenharem varios papéis, conforme demonstrado pela

figura 9.
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Figura 9 — Distribuicao dos afazeres domésticos entre homens e mulheres

Fonte: Elaborado por Mdes (2021) a partir de dados do IBGE.

As mulheres também sofrem porque nao tém acesso adequado a saneamento basico,
estrutura para contato com profissionais da salide ou até mesmo uma educacdo sexual e
reprodutiva adequada. No movimento LGBTQIA+, essas intersec¢des aparecem por ser um
movimento que contempla varias pessoas e acaba deixando ainda mais complexo o processo. Por
exemplo, embora o grupo todo seja minorizado, as pessoas trans estdo em maior marginalizagao
(NEVES; PECANHA, 2021). Além disso, frequentemente sua trajetdria de autoconhecimento
estd atrelada aos gays e lésbicas, conforme Almeida (2012), o que faz com que enfrentem a
invisibilidade frente ao proprio movimento. Entdo, quando somados a outros aspectos como o

racial e o de classe, elas tém dificuldades ainda maiores.

Segundo Neves e Pecanha (2021, p. 145), as pessoas trans e negras sofrem com um
apagamento e falta de reconhecimento de sua cultura, por terem ficado marginalizados também
dentro de seus proprios movimentos, “por for¢a da cisheteronorma e também foram excluidas de

diversas pesquisas e intervengoes sociais”. Além disso, apresentam uma chance muito superior de
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sofrerem violéncia quando comparadas a pessoas LGBcisgéneras, porém, cabe ressaltar que essas
mortes ocorrem com maior intensidade entre travestis e mulheres trans, principalmente contra

negras (ANTRA, 2022).

Quando falamos de transgeneridade também € preciso trazer que a questdo de classe ¢ um
problema recorrente, uma vez que seu ingresso no mercado de trabalho ¢ dificultado devido ao
preconceito e a violéncia de género. Segundo dados publicados pela ANTRA (2022, p. 45), as
pessoas trans e negras, da periferia ou que possuem alguma deficiéncia sdo as que mais sao
excluidas pelo mercado de trabalho, o que as coloca em vulnerabilidade social, complicando seu
acesso a educagdo, a saude e a politicas publicas. Por isso mulheres e homens trans participam de
intersec¢des problematicas que individuos cis ndo vivenciam; a transfobia ¢ um problema
recorrente que, se somado a outro preconceito, cria diversos ambientes inseguros para a

populagdo trans.
1.3 AINJUSTICA DE GENERO E EPISTEMICA

Além das intersecgdes de gé€nero, € preciso entender como funcionam as instituigdes que
constroem as relacdes e a vida das mulheres. A partir do momento em que uma pessoa se
identifica como mulher, sua experiéncia no mundo sera pautada de maneira diferente da que a de
um homem; além da reproducgdo social do machismo e da violéncia de género, as institui¢des
desempenham um importante papel na manutencdo do preconceito. Portanto, ser mulher também
¢ uma experiéncia de género construida dentro das organizacdes da sociedade e daquilo que ela
propoe. Seja na construcao de estigmas ou de sentidos, o género feminino carrega consigo um
entendimento de papel social: "a constru¢do do género também se faz, embora de forma menos
obvia, na academia, na comunidade intelectual, nas praticas artisticas de vanguarda, nas teorias

radicais e até mesmo, de forma bastante marcada, no feminismo" (DE LAURETIS, 1987, p. 209)

A representacdo das mulheres ¢ um fator crucial nesta construcao, afinal ¢ uma
demonstracdo do que existe, e do que se entende e ¢ considerado o “normal”. Na infancia, os
individuos aprendem a cada nova interagdo, por atos cotidianos, como falar, caminhar, se
alimentar e por dindmicas mais complexas, por exemplo, como se portar, interagir com os limites
e as possibilidades do mundo. Os meninos, geralmente, sdo apresentados a brinquedos que

instigam mais a inteligéncia, ou que representam forca para a sociedade: caminhdes de bombeiro,
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carrinhos, bola de futebol; para as meninas: o fogdozinho, as maquiagens e bonecas que imitam
um bebé de verdade. Por isso, desde o nascimento, o género com o qual um sujeito se identifica,
vai ditar a sua vivéncia no mundo e a partir dele a sociedade vai enxergar ¢ moldar a sua
experiéncia:
Em qualquer das formas historicas tomadas pela sociedade patriarcal (feudal, capitalista,
socialista etc.), um sistema sexo-género ¢ um sistema de relagdes produtivas operam
simultaneamente (...) para reproduzir as estruturas socioecondmicas e o dominio

masculino da ordem social dominante” (KELLY 1979, p. 61 apud DE LAURETIS,
1987, p. 216)

Segundo De Lauretis (1987), a representagao de género também acontece por meio dos
espacos que ocupamos no circulo social, previamente significados como femininos ou
masculinos, os “gendrados”, que determinam, por exemplo, profissdes mais relacionadas a
cuidados e delicadeza, como enfermeira e bailarina — que estdo gendradas como um espaco
feminino; ja as profissdes como bombeiro e jogador de futebol estdo gendradas como um espago
masculino. Isso ndo quer dizer que ndo existam mulheres jogadoras de futebol ou homens
bailarinos, ¢ apenas o movimento que a sociedade faz de culturalmente colocar as mulheres na
categoria de delicadas, empaticas e gentis, o que acaba por ditar seu papel social. Inclusive, em
esportes como o futebol, os times femininos quase ndo t€ém patrocinio e visibilidade, enquanto os
campeonatos masculinos sdo transmitidos na televisdo aberta, com grandes patrocinadores e
movimentam milhdes de reais por ano. As equipes formadas por mulheres ndo chegam a grande
midia e, por consequéncia, ndo captam recursos financeiros para melhorar seu desempenho. Um
exemplo disso ¢ que a melhor jogadora do mundo, Marta, ganha 340 mil euros por temporada e

Neymar Junior recebe 91,5 milhdes de euros, segundo dados do jornal Globo, de 2018.*

Ha, ainda, a injustiga epistémica que nao agride apenas as mulheres, mas todas as pessoas
em grupos minorizados, uma vez que as estruturas sociais ¢ de poder os desfavorecem desde o
nascimento, os condicionados a viverem sendo preteridos. Ha grupos que sao menos ouvidos €
até mesmo tipos de conhecimentos que sao mais difundidos. Fricker (2007) escreveu sobre como
a injustica epistémica impede que pessoas tenham acesso ao conhecimento e Kuhnen (2007, p.

628) a define como “um tipo de injustica envolvida nos casos em que se desconfia da palavra do

8 Marta ganha menos de 1% do salario de Neymar. Bolsonaro diz que € o mercado, mas ndo é verdade. Entenda, O
Globo, disponivel em:
<https://oglobo.globo.com/celina/marta-ganha-menos-de-1-do-salario-de-neymar-bolsonaro-diz-que-o-mercado-mas-
nao-verdade-entenda-24843971>.
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outro com base em algum preconceito”. Esse conceito permeia todos os ambitos em que grupos

marginalizados estdo inseridos, porque provém de um preconceito enraizado socialmente.

A injustica epistémica segundo Fricker (2007) possui duas formas: a primeira € por meio
da injustica testemunhal, em que o individuo ndo ¢ escutado ou levado a sério por alguma
caracteristica da sua identidade social que ¢ vista de forma preconceituosa pela sociedade. Por
exemplo, uma mulher em um ambiente de trabalho que ndo tem suas ideias levadas a sério
simplesmente por ser mulher, porque se diferencia dos demais, neste caso o preconceito € o do
género; a segunda forma de injustica, a autora chama de injustica hermenéutica, que ¢
basicamente uma falha interpretativa que impossibilita uma pessoa ou um grupo de ser ouvido
diante da sociedade. Essa falha fundamenta-se nas estruturas sociais e historicas de uma
comunidade e ocorre porque o outro grupo nao apresenta 0 mesmo entendimento € por iSso nao

compreende o que o individuo/grupo estd comunicando, o0 que ocasiona uma segregacao.

De maneira complementar, Fricker (2007) descreve que o ouvinte ideal € o sujeito que a
correcao de preconceitos acontece de forma ativa e critica, bem como a continua reflexdo sobre
preconceitos menos “familiares” ou que podem, de certa forma, ocorrer de forma inconsciente.
Entretanto, a autora reconhece que em muitos ambientes, ndo se criam condi¢des para este tipo de
pensamento critico-reflexivo. Outro ponto importante dissertado pela autora, advindo da injustica
testemunhal e hermenéutica, € o silenciamento dos grupos minorizados através do preconceito do
ouvinte, em que se entende essas pessoas como ouvintes passionais € ndo como parte relacional
do processo de comunicagao, “excluindo-o da pratica cooperativa de produgao do conhecimento”
(FRICKER apud KUHNEN, 2007, p. 632) Portanto, o fator comum em todo esse historico dos
estudos de género, suas intersecgdes e injusticas ¢ de que as pessoas fora do padrdo estabelecido
de cisheteronormatividade (mulheres, pessoas LGBTQIA+ e afins) foram e, infelizmente, ainda
sdo, de maneira frequente deixadas de lado, preteridas e violentadas. Muitas vezes tendo o seu

direito de existéncia retirado:

Num mundo de fluxo aparentemente constante, onde os pontos fixos estdo se movendo
ou se dissolvendo, seguramos o que nos parece mais tangivel, a verdade de nossas
necessidades e desejos corporais. (...) O corpo € visto como a corte de julgamento final
sobre 0 que somos ou o que podemos nos tornar. Por que outra razdo estamos tdo
preocupados em saber se os desejos sexuais, sejam hetero ou homossexuais, sdo inatos
ou adquiridos? Por que outra razdo estamos tdo preocupados em saber se o
comportamento generificado corresponde aos atributos fisicos? Apenas porque tudo o
mais ¢ tdo incerto que precisamos do julgamento que, aparentemente, nossoS COrpos
pronunciam (WEEKS, 1995, p. 90-91)
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Weeks (1995) explica que os géneros e suas representacdes estdo sempre em movimento, e de
acordo com Butler (2018) o contexto historico e social molda as experiéncias de género. Entao,
conforme os sujeitos compreendem quem realmente sdo, novas possibilidades surgem e cabe a
sociedade evoluir em conjunto com as mudangas e moldar-se como um lugar seguro para as

diferentes expressoes identitarias.
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2 PESSOAS QUE MENSTRUAM, A POBREZA MENSTRUAL E A PUBLICIDADE
NO SEGMENTO DE ABSORVENTES

Neste capitulo pretende-se explicar quem sdo as pessoas que menstruam e quais 0s
debates acerca da tematica, utilizando relatério da UNICEF, com dados e os autores Almeida
(2012) e Lemos (2021) para tratar especificamente sobre a vivéncia de homens trans. Também
abordarei a polémica em torno do termo “pessoas que menstruam” com Djamila Ribeiro e a
resposta do Instituto Brasileiro de Transmasculinidades (IBRAT) ao posicionamento da autora,
explicando o real sentido. Irei conceituar o que € pobreza menstrual e, com dados da UNICEF e
do movimento Livre para Menstruar, explicar a amplitude do problema com a revisdao dos

estudos das autoras Assad (2021) e Queiroz (2015).

Depois, parte-se para a problematizacdo de como a publicidade retrata as pessoas que
menstruam ¢ suas complexidades. Com Kotler e Kartajaya (2010) e Keller e Machado (2005),
pretendo investigar como o marketing centrado nos valores da sociedade funciona de uma
perspectiva mercadoldgica. Com os autores Rodrigues (2008), Coelho e Rodrigues (2021) e
Mozdzenski (2020) falarei sobre a representatividade dos LGBTQIA+ na publicidade e o
conceito de outvertising. Para discutir a representagdo feminina em anuncios, € o surgimento do
femvertising, serd feita uma revisao a partir de Barreto Januario (2022) e Beleli (2007). A respeito
dos antncios do segmento de absorventes e suas evolugdes trarei os autores Silva, Queiroz e

Lima (2018), Cianflone e Covaleski (2018), Arndt et al. (2018).

2.1 QUEM SAO AS PESSOAS QUE MENSTRUAM?

Conforme exposto no trabalho, ¢ possivel utilizar o marcador social de pessoas que
menstruam para uma analise mais acurada dos produtos e comerciais acerca do segmento de
absorventes. Quando falamos sobre pessoas que menstruam, ¢ importante entender que se trata de
publicos muito diversificados, pois além das mulheres cis, existem também homens trans,
pessoas intersexo e pessoas ndo bindrias, visto que o utero ndo ¢ restritivo ao género feminino.
No entanto, nem todos esses individuos obrigatoriamente menstruam, ha alguns que ndo possuem
mais o utero, ou casos em que o 6rgao ndo faz mais o processo do ciclo reprodutivo e, por isso,

ndo produz a menstruagao.
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O cuidado aqui € 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 transitorio de género e por vezes a
injegdo do hormdnio da testosterona também inibe o funcionamento do o6rgdo.
Independentemente do motivo, a questdo aqui ¢ que: discutir a menstruagdo como algo apenas
das mulheres ndo faz sentido. Pessoas que menstruam foi pensado para incluir as diversidades,
mas por ser um termo novo, ainda ndo se tem tanta pesquisa e informagdo sobre ele. H4 uma
parcela de pessoas que discorda do uso da expressdo pessoas que menstruam, um exemplo desta
vertente de pensamento partiu da filésofa Djamila Ribeiro, que em sua coluna para a Folha de

Sdo 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 estd criando uma categoria
universal que ndo nomeia a materialidade delas. Essa realidade ficara implicita dentro
dessa nova norma que se pretende hegemonica, 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 afirmagdes da autora trazem ao debate publico o sentido dessa nova denominagao e
demonstram que nem todos compreendem o uso do termo. Djamilla argumenta que considera
uma forma de inviabilizar a materialidade das mulheres e diz que “ndo faz o menor sentido ter

medo de usar a categoria mulher ou de manté-la implicita”.

Entretanto, a expressdo pessoas que menstruam ndo se trata de uma tentativa de apagar a
identidade feminina, mas sim de incluir todas as pessoas que menstruam nos contextos relativos
ao assunto. Principalmente porque homens trans, ndo binérios e intersexo acabam muitas vezes
ficando a margem das politicas publicas de sailde menstrual, o que resulta em problemas de satde
fisicos e psicoldgicos. Esses fatos foram citados na resposta em carta aberta da IBRAT ao texto

de Djamila:

Desta discussdo, passemos para o terreno das politicas publicas. Quem deve ter direito a
uma menstruagdo saudavel e sem estigmas? Quem tem direito ao acesso a uma gravidez
¢ aborto digno, acompanhado e cuidado? Ndo podemos também reivindicar o olhar ¢ o
cuidado sobre nossos corpos? Ndo podemos também ser incluidos/es nos discursos, nas
propagandas, nas politicas de Estado? E os homens trans, transmasculines e nbs
adolescentes, estes ficam excluidos de toda a educagdo sobre menstruacdo? (IBRAT,
2022, n. p.)
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O IBRAT deixa explicito em sua resposta que a ideia de colocar os homens trans,
ndo binarios e intersexo nesta tematica, também ¢ algo politico para reforcar a luta contra a
discriminacao e violéncia de género destes grupos em coletividade com as mulheres cis. Ainda,
segundo Almeida (2012), as pessoas tém dificuldade de compreender a transicdo de género do
feminino ao masculino, porque estdo dentro de uma estrutura patriarcal que ¢ também

falocéntrica:

A maior parte da sociedade ndo considera a possibilidade de transicdo do género
feminino ao masculino e, portanto, ignora a propria condigdo FTM’. Isso ocorre em
grande medida em razdo do olhar falocéntrico que impregna as representacdes sobre a
experiéncia masculina. Nesse sentido, ¢ como se os comportamentos ¢ os 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
representacoes masculinas nao participam dessa pauta, o que ndo ¢ verdade. Como citado,
existem homens trans, pessoas ndo bindrias e intersexo que menstruam € que precisam ser

reconhecidas enquanto pessoas com utero, para que possam ter acesso a saude de qualidade.

A menstruagdo ¢ algo natural do utero, ao iniciar o ciclo fértil. O Ministério da Saude, por
meio de uma publicagdo em seu site oficial em janeiro de 2022, explicou o processo: o ciclo
normalmente comeca a ocorrer na adolescéncia e dura entre 3 e 7 dias, a primeira menstruacao ¢
chamada de menarca. O ciclo que o endométrio realiza todo més possui cinco fases: secretora,
menstrual, proliferativa, folicular, ovulatéria e lutea. Quando a pessoa ndo engravida, seus dévulos
ndo sdo fecundados e nenhum embrido fica na parede uterina, causando uma queda nos
hormonios e fazendo com que se inicie a fase menstrual, em que ocorre o desprendimento dessa

parede uterina junto com sangue e outros componentes.

Segundo a UNICEF, em pesquisa realizada em 2021, a maioria das pessoas comega a
menstruar entre 11 e 15 anos, conforme a figura 10. Neste momento, cabe aos responsaveis
ensinar do que se trata aquele sangramento, seja em casa ou na escola. O problema ¢ que nem
sempre essa educagdo acontece corretamente, seja por falta de acesso a informagao por parte da

familia ou falta de conscientizagdo e infraestrutura das escolas, visto que a temadtica da

® FTM ¢ a sigla de "mulher para homem" (em inglés, female-to-male) utilizado para se referir a um homem trans.
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menstruacdo ainda ¢ um tabu na sociedade. Muitas pessoas sentem vergonha de menstruar, € o

fato de ser algo pouco conversado, corrobora este status.

Figura 10 — Idade da menarca
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Fonte: UNICEF (2021, p. 17)

Além disso, de acordo com dados divulgados pelo Ministério da Satde (2021) hd quem
experiencie a tensao pré-menstrual (TPM), periodo anterior a menstruacdo que possui varios
sintomas fisicos de dores como as coélicas, ansiedade, insonia, dores de cabeca, dificuldade de
concentragdo e até depressdo. As pessoas que menstruam normalmente cumprem esse ciclo uma
vez por més até chegarem a menopausa, periodo em que O corpo interrompe O processo
reprodutivo e o utero ndo produz mais a menstruagdo — estima-se que, sem interferéncias no

funcionamento do utero, a menstruagdo ocorra até os 40 anos, idade de inicio da menopausa.
2.2 O FENOMENO DA POBREZA MENSTRUAL

A pobreza menstrual ¢ um fenomeno complexo de desigualdade social e de género que
envolve a saide publica e acomete pessoas que menstruam, sem condi¢cdes financeiras,
infraestrutura adequada e/ou acesso a informacgdes. Esses individuos sdo privados do direito a
dignidade menstrual, que consiste na vivéncia da menstruacdo de forma sauddvel e sem
constrangimento social. O problema além de multidisciplinar ¢ também interseccional
(Crenshaw, 2002), uma vez que atravessa varios aspectos da vida dessas pessoas que menstruam.

A questao do género ¢ somada a classe social, bem como a questdao de raga. Segundo o relatorio
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do movimento Livre para Menstruar'®, escrito por Leticia Bahia (2021), a dignidade menstrual ¢é
dita como tal, porque estd diretamente ligada a dignidade humana “pois quando as pessoas nao
podem acessar instalacoes de banho seguras e meios seguros e eficazes de administrar sua

higiene menstrual, elas ndo sdo capazes de administrar sua menstruagdo com dignidade.”

No dia 28 de maio de 2021, Dia Internacional da Dignidade Menstrual, a UNICEF em
parceria com o Fundo de Populagdo das Nagdes Unidas (UNFPA) langou um relatorio acerca da
pobreza menstrual no Brasil que, segundo o documento, 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 situa¢do de rua:

A pobreza menstrual se refere a inimeros desafios de acesso a direitos e insumos de
saude. 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, raga, classe social, além
de impactar negativamente a trajetoria educacional e profissional. (UNICEF, 2021, p. 4)

Segundo Bahia (2021) cerca de 30% da populagdo 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, conforme a figura 11, 17% das meninas até 19 anos de idade ndo tém
acesso a rede geral de distribuicdo de dgua. Nesse cenario, a falta de acesso ao saneamento basico
adequado contribui para o problema. Vale ressaltar que a pesquisa ndo contempla pessoas trans,
por isso, todo seu texto ¢ em pronomes femininos, no entanto, Bahia (2021) utiliza pessoas que
menstruam em diversos momentos ¢ pontuou no proprio relatério: “Entretanto, a dignidade
menstrual ¢ um direito de todas as pessoas que menstruam, incluindo ndo apenas mulheres e

meninas, mas também pessoas trans e pessoas nao binarias” (BAHIA, 2021, p. 21).

1 Livre para menstruar ¢ um movimento formado pelo Girl Up em parceria com a marca de produtos menstruais
Herself e visa melhorar as condi¢des de vida de pessoas que menstruam e trazer aten¢do as questdes de dignidade
menstrual. Para mais informagdes ver em https://livreparamenstruar.org/. A Autora Bahia (2021) citada no trabalho ¢
autora do relatério publicado pelo movimento.


https://livreparamenstruar.org/
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Figura 11 — Dados sobre saneamento basico

Fonte: Elaborada por Bahia (2021, p. 17) a partir de dados do BRK Ambiental (2018).

Além disso, existe uma dificuldade no acesso a absorventes menstruais e, por isso, muitas
pessoas que menstruam substituem o item por métodos diversos que nao sao adequados para este
uso como papel, algodao, filtro de café, sacolas ou até miolo de pao (ASSAD, 2021). O uso de
materiais inadequados ocasiona problemas de saide, como infec¢des que podem inclusive levar a
morte, além do "surgimento de vulvovaginites (como a vaginose bacteriana e a candidiase) e de
infeccdo do trato urinario, dentre outras complicagdes. O agravamento de alguns destes quadros

pode, inclusive, levar a morte” (ASSAD, 2021, p. 143).

Na escola, o acesso a estes itens se torna ainda mais escasso, 213 mil meninas nio
possuem banheiro em suas institui¢des de ensino e 7,5 milhdes menstruam na fase escolar no
Brasil (BAHIA, 2021). A figura 12 também apresenta uma intersec¢ao de raca, que demonstra
que 65% destas meninas que ndo possuem acesso ao banheiro sao negras, além disso, segundo a
UNICEF quase todas estdo em escolas publicas. Estima-se também que 10% das meninas nao
comparecem na escola no periodo menstrual por ndo possuirem absorventes, 0 que causa um
constrangimento social ainda maior. Além disso, existe o problema do estigma social, a
menstruacdo ¢ um grande tabu na sociedade, e por isso, as pessoas que menstruam acabam sendo

ridicularizadas e sofrendo bullying, fatores que somam para a auséncia nas escolas no periodo.
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Figura 12 — Porcentagem de meninas que ndo possuem acesso a banheiro na escola

Fonte: Bahia (2021, p. 17)

Por deixarem de ir a escola, segundo Assad (2021), o problema também contribui para a
desigualdade de género, visto que por ndo terem o acesso adequado a meios de controle de sua
menstruagao, existem pelo menos trés dias ao més em que elas ndo participam da vida académica
e acabam ficando em uma posi¢@o de vulnerabilidade maior do que homens cis, por exemplo, que
nao possuem essa dificuldade. Com o tempo e a frequéncia em que isso ocorre, torna-se muito
dificil equiparar a disparidade de género, o que acaba colaborando com a injusti¢ca epistémica

(FRICKER, 2007).

No caso das pessoas presas, o acesso ¢ muito limitado, o problema ¢ ainda mais agravado
por estarem sob tutela do Estado e dependem dele para ter acesso aos produtos de higiene.
Queiroz (2015) em seu livro Presos que menstruam comenta que o governo estipula um maximo
de dois rolos de papel higiénico por més e isso ndo ¢ o suficiente, visto que pessoas que

menstruam acabam utilizando esse material em maior quantidade:

Em geral, cada mulher recebe por més dois papéis higiénicos (o que pode ser suficiente
para um homem, mas jamais para uma mulher, que o usa para duas necessidades
distintas) ¢ dois pacotes com oito absorventes cada. Ou seja, uma mulher com um
periodo menstrual de quatro dias tem que se virar com dois absorventes ao dia; uma
mulher com um periodo de cinco, com menos que isso. (QUEIROZ, 2015, p. 103 apud
ASSAD, 2021, p. 149)

A ONU reconhece que a dignidade menstrual ¢ um direito humano, afinal ela esta atrelada

a saude e a dignidade das pessoas. No Brasil, Assad (2021, p. 148) explica que possuimos partes
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na Constitui¢do da Republica que reforgam o acesso a satde enquanto direito, mesmo assim,
113 . 7 ~ \ ~ , .

uma parte consideravel das acdes de combate a pobreza menstrual sdo de carater particular, o
que implica em um grau elevado de instabilidade”. Esse ¢ um problema inclusive de uma

) N , ) )

perspectiva académica ', visto que ¢ um assunto pouco abordado e que poderia ser desenvolvido
de maneira mais criteriosa. A maior parte das estatisticas e nimeros deste trabalho sobre o
aspecto da pobreza menstrual provém de iniciativas privadas, de empresas do segmento de

absorventes higiénicos, ou de organizacdes como a propria UNICEF.

Nao obstante, temos um imposto sobre os absorventes higi€nicos mais altos que os
demais paises, o que dificulta o acesso das pessoas com baixa renda. Somando isso ao fato de que
ndo possuem essa ajuda nas escolas e nem acesso a saneamento basico, o problema parece estar

estruturado em todas as relagdes sociais:

O Brasil possui uma das mais elevadas taxagdes sobre absorventes no mundo. Apesar de
terem aliquota zero de IPI, sobre tal produto incide uma tributacdo média de 25%,
variando de acordo com o Estado da Federagdo. Ademais, a aliquota zero de IPI, a qual
estdo sujeitos os absorventes, pode ser alterada a qualquer tempo dado ser mera medida
administrativa ndo submetida ao processo legislativo. (ASSAD, 2021, p. 155)

No ambito governamental alguns movimentos estdo acontecendo em prol de melhorar a
dignidade menstrual das pessoas que menstruam. Segundo a Agéncia Senado (2021), a deputada
Marilia Arraes propds um projeto para ajudar a combater a pobreza menstrual no Brasil,
facilitando o acesso a produtos de higiene menstrual para pessoas de baixa renda. Na data de 14

de setembro de 2021 o projeto foi aprovado, com as seguintes diretrizes:

O texto aprovado estabelece que serdo beneficiadas principalmente as estudantes de
baixa renda matriculadas em escolas da rede publica de ensino. Também receberdo o
produto mulheres em situagdo de rua ou de vulnerabilidade social extrema, mulheres
presidiarias e adolescentes internadas em unidades para cumprimento de medida
socioeducativa. A faixa etaria varia de 12 a 51 anos. Para atingir parte desse publico, as
cestas basicas entregues pelo Sistema Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional
(Sisan) deverdo conter o absorvente higiénico feminino como item essencial.
(AGENCIA SENADO, 2021, n.p.)

De acordo com dados do veiculo de comunicagdo Agéncia Senado (2021), o projeto foi

sancionado com vetos quando chegou ao Presidente da Republica em 06 de outubro de 2021%,

O problema foi identificado através de uma pesquisa exploratoria realizada durante este trabalho, onde foi possivel
identificar a escassez de artigos ¢ trabalhos cientificos mais aprofundados acerca do tema.

12 Texto completo do projeto disponivel em:
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2021/09/14/senado-aprova-distribuicao-de-absorventes-para-estudant
es-e-mulheres-de-baixa-renda

13 Acesso ao sancionamento do projeto disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2019-2022/2021/Lei/L14214.htm
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Jair Messias Bolsonaro, que tirou alguns detalhes da iniciativa como o fator da distribuicao de
absorventes gratuitamente pelo SUS (Sistema Unico de Satde); a possibilidade de incluir estes
itens como parte das cestas basicas do Sisan e, ainda, vetou o artigo que explicitava quem sao as
pessoas que seriam impactadas por este projeto, como € o caso de estudantes de baixa renda,
presidiarias e pessoas em situacdo de rua. Portanto, o projeto ficou restrito apenas a criar o
Programa de Prote¢do e Promog¢ao da Satide Menstrual, que segundo a Agéncia Senado possuia a
seguinte funcao: “combater a precariedade menstrual, oferecer garantia de cuidados bésicos de
saide e desenvolver meios para a inclusdo das mulheres em agdes de protecdo a saude
menstrual”, além disso, os artigos que restaram determinavam que O gOVerno promovesse

campanhas informativas sobre saide menstrual das mulheres.

Entretanto estes vetos foram derrubados pelo Congresso Nacional em 18 de marco de
2022, com o apoio da senadora Zenaide Maia, que explicou que os vetos eram formas de

diminuir a quantidade de mulheres'* atendidas pela iniciativa:

A gente tem de derrubar por inteiro esse veto. Ndo se iludam com essa historia de
decreto, essa politica tem de ser de Estado. Claro que uma lei tem muito mais poder que
um decreto, que a qualquer hora o presidente pode derrubar. Eu acho isso uma falta de
respeito ao Congresso — disse a senadora na ocasido. (AGENCIA SENADO, 2022,

n.p.)

Esse projeto teve uma atualizagdo em 08 de marco de 2023, quando o entdo Presidente da
Republica, Luiz Indcio Lula da Silva assinou o decreto que prevé a distribui¢do de absorventes no
SUS. Segundo o Cravo e Gularte (2023)"°, a iniciativa irdA movimentar R$418 milhdes ao ano em
prol da causa, e faz parte de um pacote de 25 leis e projetos que o governo federal criou focado
nas mulheres, por isso foi assinado simbolicamente no Dia Internacional das Mulheres. Ainda
segundo Cravo e Gularte (2023), embora a iniciativa tenha esse teor feminino, ela também
contemplard pessoas trans, ndo-binarias e intersexo que se encaixem nos critérios do programa.
Considerando a vulnerabilidade e a desigualdade social enfrentada pelos diferentes grupos
socioecondmicos, ¢ necessario, a seguir, discorrer sobre como a publicidade permeia o segmento
de absorventes e como as pessoas que menstruam sdo representadas (ou nao) nos anincios deste

segmento. Assim, buscando percorrer um caminho que nos ajude a elucidar como a publicidade

'* Em todas as comunicagdes oficiais através do site do governo, neste momento utilizavam apenas mulheres para se
referir a pessoas que menstruam.

13 Matéria completa disponivel em:
https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2023/03/acompanhado-de-ministras-e-janja-lula-lanca-pacote-com-mais-de
-25-acoes-para-mulheres.ghtml
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se relaciona ao fator social inerente a essa necessidade basica que ¢ o cuidado do periodo

menstrual.

2.3 A PUBLICIDADE NO SEGMENTO DE ABSORVENTES E COMO AS PESSOAS
QUE MENSTRUAM SAO RETRATADAS

Quando falamos sobre pessoas que menstruam, como vimos no subcapitulo 2.1, estamos
falando de uma diversidade de pessoas que ndo possuem os mesmos habitos de compra e nem as
mesmas experiéncias sociais, sdo publicos distintos que se unem pelo marcador social da
menstruacao, por possuirem um utero. Podemos analisar, entdo, como esses grupos sao retratados
na publicidade e de que forma isso auxilia as marcas no seu posicionamento. Segundo Kotler e
Kartajaya (2010), o marketing 3.0, como chamou na época, foi o inicio de um movimento que
inseri os consumidores no centro do processo de compra, entendendo os individuos por meio de
seus valores pessoais, incluindo no processo de venda alguns ideais que poderiam suprir
expectativas pessoais para além do que o produto em si possuiria de uso. O autor explica que
existe uma aspira¢do dos novos consumidores em transformarem o mundo em um lugar melhor:
“em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades
de justica social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores” (KOTLER e

KARTAJAYA, 2010, p. 4).

Para isso, Silva, Queiroz e Lima (2018) explicam que as empresas passaram a olhar para
as diversidades dos publicos, entendendo que para atingir mais pessoas e transforma-las em seus
consumidores, precisavam dar mais visibilidade as minorias, trazendo-as para o protagonismo de
mais campanhas. Assim, poderiam ndo somente tornar esses grupos seus consumidores, como
também abarcar aqueles simpatizantes a as causas sociais, 0 que se tornou uma tendéncia muito

forte devido ao ciberativismo'® dos movimentos sociais:

Assim, o marketing se torna efetivo e gerador de lucro, porque grande parcela dessa
minoria ou simpatizantes com a causa se sentem ‘“abragados” por essas campanhas.
Porém a partir do momento social que tudo se transformar novamente, podendo até
haver um retrocesso em relagdo a esses novos conceitos ¢ uma vez que a midia ndo der
mais visibilidade a essas lutas e o retrogrado voltar a fazer parte do cotidiano da maior
parte do publico-alvo, essas campanhas voltaram a exibir o contetido que agrade o
receptor buscando assim o lucro real gerado pelo marketing. (SILVA; QUEIROZ; LIMA,
2018, p.1613)

!¢ Ativismo que acontece no ambito digital, como nas redes sociais. (MALINI; ANTOUN, 2013 apud BARRETO
JANUARIO, 2022, p. 37)
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Ainda na perspectiva de Silva, Queiroz e Lima (2018), o marketing acompanha o
movimento da sociedade e se molda de acordo com o que for melhor, sempre com o intuito de
atingir mais consumidores e vender mais produtos ou servicos. A ideia ¢ estar dentro das
tendéncias para que seja possivel atingir seus objetivos comerciais; a publicidade também
acompanha as transformacdes, afinal, ¢ resultado de relagdes sociais, sejam elas de compra e
venda ou ndo, porque os comunicadores que fazem os anuncios trabalham com pesquisas e
técnicas para se manterem atualizados acerca dos temas que estdo em discussdo no momento.
Neste sentido, a publicidade assume um papel de mediadora social enquanto retrata as mudancgas
sociais e, além disso, corrobora elas, como uma institui¢do que esta presente em diversos ambitos

das vidas das pessoas.

O posicionamento das marcas também ¢ muito significativo neste aspecto, segundo Keller
e Machado (2005), o conceito de marca pode ser entendido por um nome, simbolo, termo ou um
conjunto desses aspectos que servem para caracterizar servicos ou produtos de um fornecedor e
que pode também os diferenciar da concorréncia. As marcas preocupam-se com O
posicionamento de mercado, isso ¢, como atingem seu publico-alvo, que significagdo vao obter
na mente dos consumidores e quais consumidores irdo atingir. Dessa forma, criam propositos e
valores a serem transmitidos em seus produtos ou servicos que gerem a imagem desejada. O
inverso também ¢ valido, assim como a publicidade estd pautada pelos temas da sociedade, ela

serve como uma mediadora que traz visibilidade ao que est4 sendo debatido ou retratado.

Cabe, ainda, destacar que, com relagdo aos anuncios publicitarios, partimos da ideia de
que estes sdo instrumentos de mediacdo. Dessa forma, ao mesmo tempo em que produzem
discursos e verdades sobre os sujeitos, participando da constituigdo de suas subjetividades,
reproduzem valores sociais de sua época ao retratarem uma realidade que € construida e
modificada pelos proprios individuos. Segundo Beleli (2007, p. 194) “o corpo na publicidade ¢
fundamental para esse processo de identificacdo e, na maioria das vezes, estd associado a
formulagdes de género e sexualidade”, o que se da pelo fato de que os anuncios historicamente
possuem um aspecto gendrado, que acompanham os individuos e a forma que sdo vistos pela
sociedade em cada momento. Os esteredtipos da mulher que trabalhava cuidando da casa e do
homem que saia para trabalhar estavam presentes, sempre acompanhados do aspecto

cisheteronormativo das relagoes.
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O grupo LGBTQIA+, por exemplo, demorou anos para ser percebido pelas marcas como
pessoas que deveriam aparecer em seus anuncios. De acordo com Rodrigues (2008), o primeiro
anuncio para esse publico foi veiculado em 1954, e se tratava de uma propaganda de roupas
intimas. No Brasil, existem registros de anincios de um baile gay denominado de Baile dos
Enxutos, patrocinado pela Antarctica em 1962. O autor explica que a partir da virada do século
XXI a comunidade LGBTQIA+, comecou a ser enxergada como um grupo de possiveis
consumidores e entendidos como uma parcela de mercado. A demora que levou até que eles
fossem incluidos no processo, demonstra o quanto o grupo ¢ marginalizado e subjugado no
ambito publicitario, assim como na sociedade. Essa representatividade até hoje enfrenta entraves,
porque a cada movimento que as marcas fazem para garantir a inclusdo de pessoas LGBTQIA+

em seus comerciais, passam por ataques de grupos conservadores que tentam o boicote.

A esta representacdo da comunidade nos anuncios massivos, Mozdzenski (2020) explica
que o outvertising ¢ movimento de trazer as pessoas LGBTQIA+ como forma de empoderamento
e protagonismo da comunidade, dando visibilidade ao publico. Ainda, o autor argumenta que
esses anuncios procuram diminuir os esteredtipos ruins que sao associados ao grupo, por causa do
preconceito ¢ da discriminagdo que sofrem diariamente, em uma tentativa de acompanhar a
evolucdo da pluralidade da sociedade. Um dos casos mais famosos foi a campanha de Dia dos
Pais da Natura de 2019, intitulada Meu Pai Presente, que foi realizada na televisdo aberta e
desdobrada nas midias sociais trazendo pais homenageados por serem presentes. Um dos

escolhidos foi o influenciador Thammy Miranda'’, o que gerou grande repercussio.

Segundo Coelho e Rodrigues (2021) a campanha possuia uma divisdo, no comercial a
marca colocou varios pais homens cisgénero e nas midias sociais, ao trabalharem com
influenciadores, escolheram Thammy como um representante trans. Isso trouxe muito
engajamento para a marca, por sua “ruptura da masculinidade hegemonica” (COELHO;
RODRIGUES, 2021, p.) apresentada até aquele momento. A figura 13 exemplifica uma postagem

do Instagram que integrava a campanha.

7 Thammy Miranda é um influenciador, reporter e ator trans que ficou muito conhecido no pais por ser filho da
cantora Gretchen e ganhar visibilidade da midia durante sua transi¢do, se tornando uma figura importante para a
causa.
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Figura 13 — Tabela com partes de decupagem da postagem do Instagram de Thammy Miranda na campanha
#MeuPaiPresente

Fonte: Coelho ¢ Rodrigues (2021, p. 164)

De acordo com Sacchitiello (2020), uma parte do publico se agradou em ver a
representatividade de um homem trans em uma marca tdo conhecida no pais, foi um momento
importante para a publicidade enquanto meio de transformagao social. Ao mesmo tempo, houve
reacOes negativas de grupos com falas homotransfébicas, pedindo boicote a marca como forma

de demonstrar seu descontentamento com a a¢ao, ao que a Natura respondeu:

Para a Natura, ser pai ¢ estar presente. E amar, cuidar e estar aberto a se envolver ¢ a se
emocionar com os filhos — e Thammy, assim como os demais influenciadores
contratados, mostra diariamente, por meio de suas redes sociais, a presenga ¢ o cuidado
no dia a dia com o filho. (SACCHITIELLO, 2020, n.p.)

Voltando o foco para a questao das mulheres, apesar de estarem representadas (em partes),
historicamente foram retratadas na publicidade com um tnico padrao de corpo. Beleli (2007)
apresenta em sua analise que os anlincios por muitos anos construiram a ideia de que as mulheres
precisam ser magras, brancas, jovens e sempre dispostas a qualquer vontade dos homens.
Constantemente foram (e sdo) objetificadas e colocadas como um acessorio a algum aspecto
masculino. Mesmo em segmentos em que o publico-alvo era entendido como majoritariamente
feminino, como é o caso de higiene menstrual'®, elas ainda eram colocadas em um lugar de
padronizagao:

Mulheres jovens, magras e brancas, em vestidos florais, andando na rua ao movimento
de borboletas, exalando a flores, sendo seguidas pelos olhares de desejo e admiracdo de
homens igualmente jovens. As cores escolhidas para ilustrar tais cenas sdo o rosa, o
branco e o azul. Estdo felizes porque despertam o olhar masculino, estio belas,
elegantemente vestidas e sentem-se confortaveis, a despeito de estarem menstruadas.

'8 Isto porque o segmento ndo trabalhou ao longo dos anos com a temdtica das pessoas que menstruam, sempre
colocaram a menstruagdo como algo da mulher, sem contar com os demais géneros que possuem utero.
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Nada em suas roupas “acusa” sua “complicada condi¢do” e o absorvente cumpre, assim,
seu papel. (ARNDT; MIGUEL; MICHAELSEN; BARBOSA, 2018, p. 6)

E ¢ nesse contexto que surge a necessidade de uma anélise dos antincios do segmento de
absorventes. Pensando que esses dois grupos — LGBTQIA+ e mulheres cis — formados por
pessoas que menstruam tém uma trajetoria de representatividade publicitaria que seguiu as
transformagdes sociais. A menstruagdo 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 cdlicas, dor de cabeca, tonturas e afins — nao ¢ um momento de
felicidade e sorrisos. A publicidade tentou por anos romantizar uma situacdo que ¢ muito mais

complexa, conforme Cianflone e Covaleski (2018, p. 5):

A tendéncia de desassociar a menstruagdo do corpo, observada por Leal, também pode
ser observada nestas narrativas publicitarias tradicionais, a medida que a menstruacdo é
colocada, muitas vezes, como uma inconveniéncia apenas externa. Isto ¢, se o absorvente
intimo conseguir ser confortavel e evitar vazamentos (e, assim, que outras pessoas vejam
o sangue menstrual), entdo todo o resto da realidade do “estar menstruada” ndo existe, ou
¢ irrelevante.

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, conforme o exemplo da figura 14. A publicidade acompanhou o
movimento da sociedade e representou a menstruagao como um tabu, algo a ser pouco discutido e
pautado apenas na intimidade de cada pessoa, e quando externalizada como em vazamentos, o

individuo menstruado se torna motivo de deboches e constrangimento.

Figura 14 — Comercial de absorventes Sempre Livre, 1992

Fonte: Acervo — Fabricio Veloso (2016)
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Levando em consideragdo o periodo no qual a propaganda foi veiculada, na década de 90,
seria muito destoante com os preceitos sociais da época, produtos de higiene menstrual em que as
pessoas visualizarem o sangue pela cor que ele realmente é. Portanto, as campanhas tentavam
imprimir a sensagdo de liberdade e de limpeza por meio desse liquido azul. Na figura 14, por
exemplo, além do sangue azul, havia a frase “A mais limpa. A mais seca”, se referindo a

absorc¢ao do produto, falando mais da sua eficiéncia do que do problema em si.

Em outra pega, na figura 15, temos um exemplo de campanha de absorventes, em que a
modelo passa a maior parte do video de costas, enquanto narra a cena, utilizando uma calga
branca para demonstrar o quanto o produto ¢ seguro (sem vazamentos) e anunciar o langamento
de um absorvente que ndo marca as roupas. O visual do video ¢ todo composto em tons frios, a
mulher estd dentro do padrdo citado por Beleli (2007): branca, magra ¢ jovem, ¢ quando a
personagem se vira de frente e encara a cimera estd com um sorriso no rosto trazendo a

impressao de que aquele produto a deixa feliz.

Figura 15 — Comercial de absorventes Sempre Livre, 2001

Fonte: Video de Babi Xavier, 2011

Com a evolucdao do feminismo e a entrada do conceito de empoderamento feminino —
que segundo Barreto Janudrio (2022, p.48) consiste em dar a mulher o poder sobre si mesma e
seu proprio corpo, com mais liberdade e menos silenciamento — em pauta, essa forma de fazer
publicidade foi mudando. Assim, surgiu o fendmeno do "femvertising", contextualizado por
Barreto Januario (2022, p. 38) como "conectado a uma ldgica mercantilista, que visa atender ou
incitar consumo de bens associados a ideais, potencialmente, do feminismo”. Essa técnica
comegou como uma nova forma de retratar a mulher na publicidade, trazendo o empoderamento
como um aspecto a ser conquistado por todas. No entanto, a autora explica que se tornou mais

uma ferramenta do capital para vender as pessoas a ideia de que as marcas estdo gerando
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mudangas profundas para as mulheres, quando internamente nas empresas iSsO nem sempre

acontece:

Se ndo for mais profundo do que a publicidade, a pauta feminista palatavel e esvaziada
teria sido apenas incorporada na superficie do discurso perpetrado pelo mercado, que
tem ganho bilhdes de retorno no uso dessas bandeiras junto ao investimento publicitario.
(BARRETO JANUARIO, 2022, p. 44)

Para que essa estratégia funcione Herby (2016) apud Barreto Januario (2022) estabelece
alguns pilares do femvertising: diversidade feminina (mulheres diversas e nao apenas um tipo de
corpo), mensagens feministas (que tragam empoderamento e que sejam fortes), desafio as normas
do que uma mulher deve ser (dirimir esteredtipos femininos), desprezar a sexualidade como
argumento publicitario (ndo objetificar as mulheres), retratar as mulheres de forma auténtica
(mostrando pessoas reais, em todos os ambitos da marca). Nesta dindmica, o feminismo acaba
por se tornar uma espécie de mercadoria segundo a autora. Ainda, Mozdzenski (2015, p. 22 apud
Barreto Januario, 2022, p. 52) explica que esse discurso ¢ perigoso por tirar o foco de lutas
sociais do movimento, passando a for¢a do feminismo para o produto, desta forma o “poder de
escolha da mulher ndo estaria mais diretamente ligado ao aborto ou ao controle do processo

reprodutivo, e sim a decisao de comprar um carro ou um vestido dessa ou daquela marca”.

De uma perspectiva comunicacional, o femvertising causou uma mudang¢a nos aniincios, a
forma como as mulheres passaram a ser retratadas se transformou. Um dos primeiros comerciais
deste tipo foi da marca de absorventes higiénicos Always e se chamava #LikeAGirl, construida
com o objetivo de quebrar os paradigmas sociais presentes na frase “como uma garota”, a
campanha foi um marco no segmento de absorventes, por ter quebrado as regras que existiam até

o momento de um padrdo a ser seguido para vender o item.

A campanha trouxe pessoas diversas, em um ambiente de gravacdo, mostrando os
bastidores, e passando para o espectador a impressao de estar vendo algo sem edigdo, mais real.
Nao houve o uso direto do produto, nem comentarios sobre ele, apenas a marca apresentando
seus valores por meio dos entrevistadores e das pessoas entrevistadas. Eleita a melhor campanha
do século em relacdes publicas em uma publicagdo da PRWeek em 2018, a peca publicitaria
também foi uma das mais premiadas no Ledo de Cannes de 2015 e ressignificou um termo
mundialmente conhecido, deixando uma mensagem além do dmbito comercial na vida das
pessoas. A partir desse movimento a frase "como uma garota" foi passando por um processo de

ressignificagdo de algo que era visto como ruim para um motivo positivo, que causa orgulho.
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Figura 16 — Campanha de absorventes Always #LikeAGirl

Fonte: Godllywood Canal, 2014

Apoés essa campanha muitas outras seguiram o modelo, modificando a forma como o
segmento de absorventes produz suas comunicagoes, agora as mulheres sao retratadas com mais
formas, mais personalidade e at¢é mesmo mais voz. No entanto, o segmento se mantém
majoritariamente focado nas mulheres, desconsiderando o restante das pessoas que menstruam.
Um exemplo de evolugdo neste sentido foi a criagdo de cuecas menstruais, feitas pela Pantys,
marca que produz roupas intimas que absorvem a menstruagdo ¢ podem ser reutilizadas diversas
vezes. As cuecas foram pensadas especificamente para pessoas que nao se identificam como

femininas ou que ndo sdo adeptas do uso de calcinhas menstruais, outro produto da marca.

Entdo, enquanto o femvertising se apresenta como um grande movimento nas campanhas
publicitarias conferindo maior diversidade as representagdes femininas, as pessoas trans ainda
ficam restritas a pouquissimas agdes. Como vimos no caso da Natura, as tentativas de boicote do
publico conservador ainda sdo grandes e a maioria das marcas ndo aposta em nenhuma iniciativa
de mudanga em relagdo a isso. A representatividade torna-se mais escassa quando falamos do
segmento de absorventes. Embora o outvertising tenha sido um fendmeno que posicionou pessoas
LGBTQIA+ em evidéncia, ndo foi capaz de conseguiu uma visibilidade para as pessoas trans no
segmento de absorventes, j& que o uso de pessoas que menstruam ainda ¢ um debate muito

recente e nem todas as pessoas compreendem o termo, o que dificulta ainda mais sua utilizagao.
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3 A POBREZA MENSTRUAL: CAMINHOS POSSIVEIS EM DIRECAO A
JUSTICA DE GENERO

Neste capitulo, serd analisada como objeto de pesquisa a campanha publicitiria que
aborda a pauta da pobreza menstrual. Trata-se da campanha Menina Ajuda Menina, da anunciante
Always — marca que integra o grupo P&G'" — de 2021, que foi veiculada no Instagram. A
analise contou com um corpus de 41 postagens, coletadas através de uma analise flutuante no
perfil da marca. Para a Andlise de Contetido Tematica, utilizaremos as teorias de Bardin (2016).
Apbs a organizacdo dos dados e a pré-andlise do corpus, dividimos em categorias de
similaridades predominantes entre as postagens e realizamos a analise do material. Além da
analise de categorias, também trazemos eixos teoricos que possuem como referéncia bibliografica
os conceitos abordados anteriormente no trabalho e, por fim, ¢ proposta uma discussdo acerca dos

resultados da analise do objeto.

3.1 A MARCA ALWAYS

A Always ¢ 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 alcangar as estrelas e
liberar seu verdadeiro potencial” (ALWAYS, 2023). De forma semelhante, a organizagdo também
cita que seu objetivo ¢ empoderar mulheres e vé-las vivendo bem, reiterando esse
posicionamento e sua identidade pelas suas comunicagdes e acdes. Além dos conteudos

institucionais, a marca também se coloca como uma fonte de informagdes, pois posta muitos

conteudos em seu blog*', focados em meninas e em seus pais, conforme o proprio site da Always.

A Always também tem uma presenga muito forte no Instagram, em que apresenta um alto
alcance, com 145 mil seguidores e 813 publica¢des. Nessa midia social, a marca mantém seu
posicionamento educativo, semelhante ao proposto pelo blog, com postagens que descomplicam

assuntos ou trazem dicas sobre higiene e saide e outras que se posicionam contra o assédio e a

! 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/

2 Semelhantes aos absorventes comuns, porém s3o menores € mais finos, mais informagdes em:
https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/para-mulheres/higiene-intima/absorvente-uso-diario-benificios

2! Disponivel em: https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/para-meninas-e-pais


https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/para-meninas-e-pais
https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/para-mulheres/higiene-intima/absorvente-uso-diario-benificios
https://br.pg.com/o-que-e-pg/
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pobreza menstrual. De forma a alternar com esses contetidos, a marca também faz publicacdes
descontraidas, utilizando de um tom humoristico para “brincar” com tematicas recorrentes na
vida de pessoas que menstruam. Entretanto, ¢ possivel perceber que tanto no site da empresa
quanto no Instagram, os contetidos sdo direcionados para mulheres e meninas, uma vez que
sempre se comunicam com seu publico com o uso de pronomes femininos. As ilustragdes
também sdo com mulheres e as embaixadoras da marca, influenciadoras, sdo todas mulheres,
como Evelyn Regli, Camila de Lucas e Thelma Assis. Portanto, ndo existe uma comunicagao
voltada a outras pessoas que menstruam e escapam de um perfil cisgénero normativo. Ou seja,
em contrapartida a essa comunicacdo focada em informar e empoderar, ndo existe
representatividade ou informacdes sobre pessoas trans ou ndo-bindrias, o foco da marca ¢
meninas € mulheres cisgéneras — escolhendo ndo se posicionar em relacao a outros publicos que

também menstruam.

Apesar disso, ¢ notoério que a marca se mostra interessada em participar dos debates
sociais, trazendo como exemplo a premiada campanha Como uma garota, que foi um ponto de
ruptura ao dialogar com as nog¢des de diversidade e de pessoas que menstruam, tensionando as
praticas existentes no segmento. De forma convergente, a marca seguiu inovando em seu
posicionamento acerca das representacdes femininas das quais se propdem, colocando causas
sociais e empoderamento feminino® presentes constantemente em seus anuncios, a fim de se

aproximar cada vez mais de seus consumidores.

Ademais, no site da marca podemos visualizar projetos que evidenciam esse
posicionamento social, um deles ¢ o Programa de Educag¢do da Always sobre Puberdade e
Confiang¢a, em que sao fornecidos materiais para ajudar familiares e educadores a apoiarem
meninas cis® que lidam com este momento da menarca e da puberdade, a iniciativa tem apoio da
UNESCO*, e segundo a marca, ajuda anualmente um numero aproximado de 17 milhdes de
pessoas. O grupo P&G (ao qual a Always pertence), criou uma iniciativa frente a covid-19,
apoiando movimentos humanitarios, por meio do envio de produtos para pessoas em situagao de

vulnerabilidade, incluindo os absorventes da marca. Outro projeto de destaque ¢ o Mais

2 Para ver mais projetos de  empoderamento  feminino da  marca  acessar  em:

https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos/nossa-batalha/empoderamento-feminino-always

# Em seu site, a marca ndo utiliza o termo “pessoas que menstruam”, apenas se refere as meninas e mulheres cis que
menstruam

2 The United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.
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Absorventes e Menos Faltas: Menina Ajuda Menina — nome atual do projeto — que iniciou em
2020 com uma pesquisa em parceria com a Toluna® e se tornou uma das maiores iniciativas para
ajudar a amenizar o problema da pobreza menstrual no pais, gerando uma campanha em 2021
intitulada Menina Ajuda Menina e, posteriormente, uma continuagdo dela intitulada Mais
Absorventes e Menos Faltas. Dessa forma, € possivel perceber que a Always possui um historico
em se posicionar frente a problematicas sociais e estar atenta no surgimento delas, uma vez que

se difere por ser pioneira em diferentes campanhas do segmento de absorventes.
3.2  MENINA AJUDA MENINA

A campanha realizada no Brasil pela Always tinha como objetivo contribuir com o
enfrentamento do problema da pobreza menstrual serviu como uma forma da marca se posicionar
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, ja 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. A iniciativa foi uma
das pioneiras sobre o tema no pais e segundo a Always os principais resultados concluidos sobre
as respostas foram: a) a pobreza menstrual, além de ser um problema de satide, também possui
relacdo com a desigualdade de género; b) o problema se tornou ainda mais recorrente durante a
pandemia; ¢) a menstruacdo ainda ¢ um grande tabu, dificultando o entendimento acerca da

menarca; d) ndo ter absorventes ¢ uma das causas da evasao escolar.

No ano seguinte, 2021, a marca utilizou os resultados da pesquisa como motor 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 institui¢des embaixadoras de apoio a

% 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 informagdes acessar: https://www.toluna.com/pt BR/about-us”.



60

comunidades vulnerdveis, como a Cruz Vermelha, a Fluxo Sem Tabu, Girl Up, Mulheres pela

Justica e Elas Também Sangram.

Para participar da campanha, era necessario comprar pacotes de absorvente durante o més
de maio, ja que o periodo de validade da acdo era de 1 a 31 de maio de 2021. A ideia era que a
marca pudesse auxiliar pessoas em situagdo de vulnerabilidade social e pobreza menstrual, assim
possivelmente diminuindo a evasdo escolar, uma vez que o publico escolhido para receber estas
doagdes em sua maioria eram escolas de ensino fundamental e médio, que distribuiam entre suas
alunas. Segundo a empresa, foram mais de 3 milhdes de absorventes doados, no site da campanha
¢ possivel observar todas as instituicdes que foram impactadas pelo projeto e a linha do tempo de

doacdes, conforme figura 17.

Figura 17 — Linha do tempo

Fonte: https://descubrapg.com.br/always-menina-ajuda-menina

A campanha também apresentava um cardter informacional e foi altamente divulgada no
Instagram da marca, com postagens informando os dados da pesquisa e explicando o que ¢ 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, porque possuia videos em
formato de reels*® — videos curtos de 30 a 90 segundos, gravados na vertical, com melhor

usabilidade mobile — e Collabs’” — postagens em parceria com perfis de outras marcas a fim de

2 A definicao completa da ferramenta pode ser encontrada pelo link:
https://business.instagram.com/instagram-reels?locale=pt BR.
2 A defini¢do completa da ferramenta pode ser encontrada pelo link:

https://postgrain.com/blog/o-que-e-collab-no-instagram/.


https://descubrapg.com.br/always-menina-ajuda-menina?fbclid=IwAR01N3GOl1SbzMpgfoyjIz_V8Gj0hcdR3OelAMQq0ZA8qPGzBvTWKtntM_o
https://postgrain.com/blog/o-que-e-collab-no-instagram/
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alcangar diferentes publicos — recursos que ndo estdo disponiveis no Facebook (podem ser

adaptados, mas nao sdo iguais, pois sao 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 acdo 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 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 M4 (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, os numeros da pesquisa e como funcionava a
campanha de doagdo. Ao longo do video € possivel notar que a marca referenciava as pessoas que
menstruam como mulheres, entdo, desde o principio a campanha segue a linha de comunicagao

da marca: falando de mulheres para mulheres que menstruam (conforme a figura 18).

Figura 18 — Frames do video para a campanha Always contra Pobreza Menstrual

Fonte: Canal do Youtube — Always Brasil (2021)

3.3  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para uma analise mais aprofundada da campanha, sera utilizada uma apropriag¢ao parcial
da técnica de Analise de Contetdo, que ¢ dividida em trés fases: pré-andlise; exploragdo do

material e tratamento dos resultados. A pré-andlise ¢ a primeira etapa da organiza¢do da andlise
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de conteido e, de maneira geral possui trés objetivos: a escolha dos documentos a serem
submetidos a analise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracdo de indicadores

que fundamentam a interpretagao final (BARDIN, 2016).

Portanto, inicialmente foi realizada uma leitura “flutuante” 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, o Instagram foi
selecionado porque foi a midia em que a campanha obteve um maior numero de postagens e
como citado anteriormente, ¢ 0 espaco em que a marca apresenta mais engajamento e
relacionamento com seu publico, além de ser o foco das comunicagdes da marca, uma vez que

suas postagens sdo replicadas para o Facebook, mas feitas por ferramentas que sdo especificas

para o Instagram.

Assim, a partir de como a marca se posiciona na pauta da menstruagdo ao apresentar o
seus produtos para utilizagdo durante o fluxo menstrual e levando em consideracao a forma de
comunica¢do do segmento de absorventes no Brasil, a leitura do corpus busca identificar as
possibilidades de representacdes das pessoas que menstruam, partindo-se do pressuposto de
tensdes e disputas de poder entre formas mais conservadoras amparadas em esteredtipos € outras
progressivas que sugerem ampliagdo das representagdes no contexto das diversidades de pessoas

que menstruam.

Segundo Bardin (2016), ¢ importante que os documentos coletados para o corpus da
pesquisa se relacionem com quatro regras: a) homogeneidade, os documentos de analise precisam
possuir critérios semelhantes; b) exaustividade, ¢ necessario contemplar todos os objetos
relacionados ao corpus; c¢) representatividade, se o conteudo possuir padroes, a analise podera ser
realizada em uma amostra que representard o todo; d) pertinéncia, os documentos precisam estar

relacionados ao tema de andlise, sendo assim adequados ao objeto.

O estudo que realizamos aqui segue as quatro regras propostas por Bardin (2016), pois

analisa documentos que possuem a mesma natureza, portanto possuem uma homogeneidade,

* Engajamento € a forma de medir a interagdo do publico com a marca, em diferentes redes sociais. (PUCPR, 2023)
disponivel em: https://posdigital.pucpr.br/blog/engajamento. Acesso em 12 mar. 2023.
% https://descubrapg.com.br/always-menina-ajuda-menina


https://descubrapg.com.br/always-menina-ajuda-menina
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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. Apds uma leitura
exaustiva e cuidadosa do corpus, seguindo a perspectiva da andalise de contetido (Bardin, 2016),
foram percebidas caracteristicas semelhantes entre as postagens que as delineou, assim
separamos em categorias. Aqui ndo se considerou o impulsionamento de postagens, uma vez que

estamos analisando o conteudo relativo a pauta de pessoas que menstruam postados na pagina da

marca. As categorias foram denominadas conforme demonstrado no quadro 1.

Quadro 1 — Categorias para divisdo das postagens selecionadas

, QUANTIDADE DE
CATEGORIAS CRITERIOS
POSTAGENS
Postagens informativas com dados da pesquisa realizada em 2020 e dados do
Informativas 19
IBGE
Postagens explicativas acerca do funcionamento da agdo da campanha:

Instrutivas e .

“compre um pacote de absorvente ¢ doe uma unidade de absorvente”, com 04

Engajadoras ..
uma chamada de a¢do para que as pessoas participassem

Postagens em que aparecia uma pessoa falando sobre o tema, geralmente
Personificadas ) o 09
uma mulher cisgénera e formadora de opinido

Postagens sobre o impacto da campanha através de entregas de doagdes e
Resultados ) . ) 09
numeros, trazendo transparéncia das ag¢des acerca do projeto

Total Todos 41

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao todo foram coletados e mapeados 41 documentos em formato de postagens do feed no
Instagram da marca sobre o tema, sendo este nimero o total de postagens da campanha no ano de
2021, estas podem ser conferidas no Apéndice 1 com suas descricdes imagéticas, textos de
legenda, categoria e data de veiculagdo. Como material de apoio com informacgdes gerais sobre as

agdes relacionadas a esta campanha também foram selecionados: uma pagina de site do projeto®

30 https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos/nossa-batalha/always-contra-a-pobreza-menstrual.


https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos/nossa-batalha/always-contra-a-pobreza-menstrual
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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.

A analise das 41 pecas foi feita por categorias tendo em vista a grande quantidade de
elementos para analise de conteudo. Segundo Bardin (2016), agrupamos os elementos da corpus
através da similaridades que os compdem, e os critérios para essa divisdo categodrica 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 o
presente momento, ndo houve postagens de encerramento e resultados das agdes, por isso ela nao
configura um objeto completo para andlise. Sendo assim, iremos trabalhar apenas com a edi¢ao

que foi veiculada no ano de 2021, intitulada Menina Ajuda Menina.

Adicionalmente para a andlise da campanha, serdo utilizados eixos tedricos
fundamentados no que foi construido em 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 representacdes desses individuos ocorrem.
Sobre esses eixos, busca-se manter um padrao de leitura por categoria, portanto mais aspectos do
referencial teorico relacionados serdo abordados oportunamente. Entende-se que cada um agrupa
um aspecto conceitual relevante para o trabalho de abordagem dos dados de campo, portanto, os
eixos elencados no quadro 2. A seguir, encerrada a pré-analise do corpus, partimos para a analise

critica da campanha seguindo as categorias e eixos evidenciados.

3! https://www.youtube.com/watch?v=X WNw1i4koFM.


https://www.youtube.com/watch?v=XWNw1i4koFM
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Quadro 2 — Matriz de eixos teoricos de leitura do corpus com base no referencial bibliografico

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.

3.4 POBREZA MENSTRUAL: MENINA AJUDA MENINA, MAS QUEM AJUDA
AS PESSOAS TRANS QUE MENSTRUAM?

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 selecionadas algumas postagens de cada categoria para exemplificar caracteristicas
das publicacdes presentes nelas, conforme explicitadas no quadro 1: informativas; instrutivas e
engajadoras; personificadas e resultados. As postagens informativas (ao todo 19 pegas), foram
nomeadas desta forma pois dispdem de uma caracteristica marcante em sua construg¢ao
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 informacdo de que “l a cada 4 meninas ndo tém acesso a absorventes” (ALWAY'S,
2021, postagens 7, 10 e 35). Além disso, é possivel observar que os dados eram utilizados de
forma educativa para compor um texto mais completo e explicativo sobre algum ambito do
problema, como os motivos que corroboram a sua existéncia ou as alternativas muitas vezes

degradantes encontradas para a problematica, conforme mostra o exemplo:

Vocé sabia que a #PobrezaMenstrual impacta a vida de milhdes de mulheres brasileiras?
o« Esse problema esta relacionado principalmente a falta de acesso a itens basicos de
higiene pessoal durante a menstruagdo, inclusive de absorventes. Pela limitagdo

financeira, muitas delas recorrem a alternativas nada saudaveis: substituem o
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absorvente por papel higiénico, panos velhos, jornal, meias. (...) (ALWAYS, 2021,
postagem 03)

Adicionalmente, foram utilizados alguns dados do IBGE que abrangem outros aspectos da
pobreza menstrual, que ndo haviam sido mapeados pela pesquisa da Toluna. Como ¢é 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 o emprego € por isso se
viram em uma situagdo de dificuldade financeira, dado retirado de pesquisa do IBGE, conforme

exemplo do texto da postagem 16:

Durante a pandemia, a #PobrezaMenstrual piorou ainda mais, pois as mulheres foram
as que mais perderam emprego nesse periodo*. &2 Junte-se a Always e ajude a
combater esse problema que atinge milhares de mulheres brasileiras!
#MeninaAjudaMenina. Acesse o link da bio e saiba como participar! &

*dados do IBGE (ALWAYS, 2021, postagem 16)

Ademais, as postagens trabalhavam bastante os sentidos com a questdo da
representatividade feminina, j4 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
nao poder comprar absorventes” (ALWAYS, 2021, postagem 18). Também utilizavam o feminino
para falar em conjunto com as consumidoras, por exemplo no excerto “somente juntas podemos

combater a #PobrezaMenstrual no pais” (ALWAYS, 2021, postagem 18).

Em sua maioria, as postagens desta categoria foram utilizadas como um meio para educar
e informar o publico acerca do problema que motivou toda a campanha, afinal o tema ¢ ainda
muito novo € como vimos em capitulos anteriores, em 2021 ainda ndo havia pesquisas e
iniciativas publicas ou privadas o suficiente para maped-lo. Assim, ¢ possivel inferir que essa foi
a estratégia inicial da marca para trazer o tema para seu perfil do Instagram, visto que a primeira
postagem da categoria informativa apareceu em 13 de abril de 2021, sendo essa a primeira sobre

a pobreza menstrual conforme mostra a figura 19.
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Figura 19 — Postagem 01: Categoria Informativas

Fonte: Instagram da Always (2021)

A mesma postagem (figura 19) fazia parte da série “Descomplica” em seu Instagram, que
se trata de uma série de posts recorrentes no feed da Always, sempre com conteudo que
desconstréi e explica algum tema que estd em alta sobre menstruagdo, como ciclo menstrual,
pobreza menstrual, endometriose, entre outros. De forma complementar, a postagem 01 foi
identificada como parte da campanha pelo uso da hashtag #MeninaAjudaMenina, que aparece em

todas as postagens.

Por fazer parte dessa linha de posts “Descomplica” ela se destaca entre as outras, uma vez
que traz dados informativos, mas nao fala explicitamente da campanha em si, apesar de possuir a
hashtag e falar sobre pobreza menstrual. Nao explica a questdo da doacdo de absorventes,
portanto, ela funcionou como uma introdu¢do ao tema no Instagram da marca, como pode-se
perceber no trecho da legenda da postagem “Always, em conjunto com o Instituto Toluna,
conduziu uma pesquisa em 2020 para entender melhor o problema e encontrar formas de fazer a
diferenca” (ALWAYS, 2021, postagem 01), e ja dava indicios de que a marca se posicionaria em
relacdo a pobreza menstrual, conforme outro trecho da mesma legenda “Essa ¢ uma realidade que

precisa mudar urgente.” (ALWAYS, 2021, postagem 01)

A partir da andlise acerca do contetido da categoria, podemos iniciar a analise dos eixos
tedricos € como eles se apresentam nas postagens. O primeiro eixo a ser analisado ¢ o da
Desigualdade de Género, que foi contemplado de forma direta na postagem 12 pelo texto da

imagem: “A falta de dignidade na menstruagdo reflete a desigualdade de género. No Brasil, as
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mulheres sdo as mais atingidas pela pobreza, em especial as 108 milhdes de pretas ou pardas
(dados do IBGE)” (Always, 2021, postagem 12). Além disso, o tema também ¢ contemplado
porque aparece em outros exemplos que citam os problemas que a menstruacdo ocasiona em

outras areas das vidas das meninas que menstruam, conforme o trecho:

A evasdo escolar por falta de acesso a absorventes é uma triste realidade brasileira.
# OPela auséncia nas aulas, meninas ficam para tras nos trabalhos escolares, deixam de
participar das atividades e perdem oportunidades de aumentar a #confianga e suas
habilidades.©> Isso precisa mudar urgentemente!! #MeninaAjudaMenina (ALWAYS,
2021, postagem 14)

Muitas meninas acabam saindo da escola ou, ainda, em alguns casos apresentam maior
dificuldade de aprendizado porque precisam se ausentar por pelo menos 3 dias por més, todos os
meses. Essa situacdo acarreta maior dificuldade académica, contribuindo para a injustica
epistémica (FRICKER, 2007) e corrobora a discussdo, conforme Assad (2021), sobre como a

pobreza menstrual ¢ 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,

como na postagem 04:

Vocé sabia que a #PobrezaMenstrual impacta a vida de milhdes de mulheres brasileiras?

o Esse problema esta relacionado principalmente a falta de acesso a itens basicos
de higiene pessoal durante a menstruacio, inclusive de absorventes. Pela limitacao
financeira, muitas delas recorrem a alternativas nada saudaveis: substituem o absorvente
por papel higiénico, panos velhos, jornal, meias.

O uso desses itens nao ¢ seguro para a saude da mulher, pois podem causar infecgdes no
trato urindrio, rins ou até lesdes nos 6rgaos reprodutores femininos. Essa é uma questiao
de necessidade basica, mas uma parcela da populacgio brasileira ainda ndo compreende
que absorventes trazem dignidade e previnem doengas. Precisamos mudar essa realidade.
(ALWAYS, 2021, postagem 04)

Aqui a marca explica que o problema ¢ também de limitacao financeira e elencou quais os
métodos que as pessoas nessa situagdo acabam utilizando para tentar amenizar o constrangimento
social que sentem quando sdo expostas por estarem menstruadas, por causa do tabu que envolve o
tema, o que de acordo com Assad (2021), esse fator contribui para a pobreza menstrual. E
interessante perceber que os posts informativos sdo os que mais apresentam dados e elementos

visuais para discutir o tema, como € o caso das postagens 29 e 11 em video.

O primeiro video ¢ uma abordagem visual explicita da problematica de alternativas

encontradas pelas pessoas vulneraveis a pobreza menstrual com recortes de papel e uma narragao


https://www.instagram.com/explore/tags/confian%C3%A7a/
https://www.instagram.com/explore/tags/meninaajudamenina/
https://www.instagram.com/explore/tags/pobrezamenstrual/
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ao fundo explicando o contexto da pobreza menstrual no dia a dia das mulheres que menstruam
(figura 20A). O segundo é um video em parceria com a pagina Quebrando o Tabu*? e com a Girl

133

Up Brasil™, utilizando fotografias oficiais da campanha e uma narragdo com animagado de texto
para explicar o tema (figura 20B). Nessas postagens, a marca oscila entre mostrar fotografias de
pessoas em situagdo de pobreza menstrual, conforme figura 20A, com uma pessoa utilizando
jornal na calcinha para substituir o absorvente e na figura 20B apresenta um post construido por

meio de ilustragdes e recortes de papel mais descontraidos sugerindo a solugao da questao.

Figura 20** — Postagens 29 (A) e Postagem 11(B): Categoria Informativas

o

Fonte: Instagram Always Brasil (2021)*

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. Porém, ndo hd uma abordagem que inclua outros géneros de pessoas que
também menstruam, o que se torna um problema de falta de representagdo. Conforme Butler
(2018), a forma como as estruturas retratam a existéncia de identidades de género ajuda ou
atrapalha o quanto aquela identidade serd reconhecida, ou seja, a marca esta comunicando apenas

a existéncia de meninas e mulheres cis que menstruam. A interseccionalidade (CRENSHAW,

32 https://www.instagram.com/quebrandootabu/

33 https://www.instagram.com/girlupbrasil/

3 O link para acesso das postagens sdo, respectivamente, https://www.instagram.com/p/CPbkntpBvWi/ e
https://www.instagram.com/p/CO1J7YDh{Di/

35


https://www.instagram.com/p/CPbkntpBvWi/
https://www.instagram.com/p/COlJ7YDhfDi/
https://www.instagram.com/girlupbrasil/
https://www.instagram.com/quebrandootabu/

70

2002), nosso quarto eixo de analise, esta presente em parte nos textos das publicagdes, na legenda

da postagem 12 por exemplo, onde temos o texto:

Por serem as mais atingidas pela pobreza*, milhares de mulheres (principalmente
pretas e pardas) com baixo poder aquisitivo ndo conseguem comprar itens basicos de
higiene, incluindo absorventes, que sdo substituidos por alternativas nada saudaveis.
#MeninaAjudaMenina. Junte-se a Always no combate a pobreza menstrual. Saiba mais
no link da bio & @ ) *Dados do IBGE (ALWAYS, 2021, postagem 12)

A legenda da postagem 12 aborda a questdo de classe e de raga, além do género, quando
especificam que mulheres pretas e pardas com baixo poder aquisitivo sdo as que mais sofrem
com a dificuldade de adquirir produtos para garantir a dignidade menstrual. A escolha dos emojis
presentes no texto também complementa o que estd escrito, trazendo o conceito de diversidade
racial. Além desse exemplo, a questdo de classe permeia varias publicagdes da categoria

informativa, uma vez que esté diretamente ligada ao problema da pobreza menstrual.

Ademais, foi possivel encontrar exemplos imagéticos de interseccionalidade
(CRENSHAW, 2002), como na postagem 10, em que se tem o desenho de trés maos diversas
segurando absorventes, com o punho fechado — o que também pode ser uma referéncia ao
movimento feminista de luta pelas mulheres — e os bragos esticados para cima. A marca utilizou
os artificios visuais para complementar o que trouxe de dados da pesquisa, nessa postagem fica
evidente a intengcdo de demonstrar que pretendem incluir as intersec¢des de mulheres cis em seu

conteudo, conforme figura 21.

Figura 21 — Postagem 10 - Categoria Informativas
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Fonte: Instagram da Always (2021)

Entende-se entdo que as postagens informativas foram o comeg¢o da campanha, utilizadas
também para preparar os consumidores acerca da tematica, dando uma base de conhecimento
para a acdo que foi proposta dentro da campanha. No entanto, a marca expos exclusivamente
dados sobre a experiéncia de meninas e mulheres cis, o que deixa toda uma parcela de pessoas
que menstruam fora do processo, limitando-se a apenas uma parte do problema, visto que a
pobreza menstrual acomete as pessoas que menstruam em vulnerabilidade social,

independentemente do género.

As postagens Instrutivas e Engajadoras (ao todo 4 pecas) apresentam como
caracteristica marcante em sua constru¢do publicitaria o uso de chamadas de agdo para a
participagdo na campanha. que assumem um papel mais dindmico, por isso sdo postagens com
menos texto € mais rapidas em questdo de leitura. Os posts ndo trazem tantas informagdes acerca
do tema e sempre destacam uma chamada de acdo para o site da campanha, a fim de convidar o
consumidor a participar da a¢do “compre e doe”. Normalmente, sdo postagens sem imagens de
pessoas € bem objetivas em seus textos. Como na postagem 17 que ¢ direta na sua chamada
“Ajude no combate a pobreza menstrual no Brasil” (ALWAYS, 2021, postagem 17) e cita as
institui¢des embaixadoras da campanha Fluxo Sem Tabu, Cruz Vermelha, Girl Up, Mulheres pela
Justica e Elas Também Sangram, trazendo um senso de comunidade para o tema. O texto de

apoio da postagem 17 também convida o leitor a participar:

No més de maio, Always iniciou o movimento #MeninaAjudaMenina para distribuir 1
milhio de absorventes em todo o Brasil, por meio de uma campanha compre e doe. 4
O objetivo ¢ ajudar a combater a #PobrezaMenstrual no pais. Junte-se a nos ¢ faga parte
da mudanca. Acesse o link da bio e saiba como participar! (ALWAYS, 2021,
postagem 17)

A questao da doac¢ao de um milhao de absorventes aparece constantemente nas postagens
dessa categoria, apoiadas pelo discurso do “compre e doe”, como na postagem 06 (figura 22), em
que a marca utilizou os elementos e trouxe o desenho do pacote com o simbolo de igual (=) para
doagdo. Essa ilustragdo também aparece frequentemente nos posts instrutivos, sempre ressaltando

que o centro da campanha era essa a¢ao de doacao.

3¢ Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/COlQuflhgmb/. Acesso 10. mar. 2023.
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Figura 22 — Postagem 06: Categoria Instrutivas ¢ Engajadoras

Fonte: Instagram da Always (2021)*’

Os textos de legenda dessa categoria também utilizam muito da técnica de posicionar o
consumidor como o responsavel pela acdo, fazendo com que a pessoa se sinta como parte da
ajuda na causa, como podemos observar no trecho “Mas vocé pode ajudar a mudar essa
realidade. Na compra de um pacote, Always doa um absorvente para institui¢des dedicadas a

erradicar a pobreza menstrual. #MeninaAjudaMenina” (ALWAY'S, 2021, postagem 05).

A partir desta andlise acerca do conteudo da categoria Instrutiva e Engajadora,
iniciaremos a analise dos eixos teoricos contemplados pelas postagens. O primeiro eixo ¢ o da
Desigualdade de Género, que foi compreendido nessa categoria por meio de trechos das
postagens que abrangem partes da pesquisa e que reiteram o que foi explicado nas postagens
Informativas, brevemente. Foi possivel observar um novo dado que pode ser encontrado na
legenda da postagem 05 “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 trabalho.” (ALWAYS, 2021, postagem 05).
Neste exemplo podemos perceber o quanto a falta de absorventes afeta a vida das mulheres que
menstruam, ndo apenas quando sdo criangas, mas também adolescentes e adultas, que ja

trabalham e mesmo assim sao vitimas do problema.

37 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNnve-uBeug/. Acesso em: 10 mar. 2023.
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A injustica epistémica (FRICKER, 2007) se apoia nessa falta de acesso ao conhecimento
e a oportunidade, pois as pessoas que menstruam sao privadas de viverem momentos comuns na
vida de muitos, como estudar e trabalhar, pois ndo tém acesso a algo basico. Butler (2018)
explica que ha uma construcdo histérica de género e, dessa forma, ¢ possivel observar como as
pessoas que menstruam ocuparam a posicao de disparidade por tanto tempo. Ainda, Louro (2000)
cita que o exemplo da sociedade ¢ o homem, hétero e branco e, portanto, as relagdes estruturais
foram construidas ao redor das necessidades dos homens cis. Como a menstruagao,
historicamente, foi associada como algo constituinte do feminino, ndo era foco de estudo. Apenas
a partir das reflexdes atuais a respeito de género ¢ possivel destacar a gravidade da pobreza

menstrual.

A partir da perspectiva do eixo da Pobreza Menstrual (ASSAD, 2021), pode-se perceber
que nessa categoria de postagens, a marca traz uma perspectiva de como agente que estd
trabalhando para a melhora da dignidade menstrual de meninas cis, para amenizagdo o problema.
O proéprio conceito do “compre e doe” demonstra isso, uma vez que a marca coloca seus produtos

como o principal recurso para solucao do entrave, como € possivel observar na postagem 06:

Para doar 1 milhdo de absorventes a adolescentes, Always deu inicio a0 movimento
#MeninaAjudaMenina, que atendera mais de 16 mil meninas por 3 meses. A acio
funciona assim: para cada embalagem de Always vendida entre 1 de maio e 30 de maio
de 2021, ocorrera uma doagdo as instituicdes sem fins lucrativos, como
@cruzvermelhabrasileira, @fluxosemtabu, e @mulheres pela justica, que distribuirao
a meninas que niio tém acesso a esse produto tio necessario durante o periodo
menstrual. O objetivo ¢ ajudar no combate da #PobrezaMenstrual no Brasil. @ Junte-se
a noés e faga parte da mudanga. (ALWAYS, 2021, postagem 06)

No eixo das Pessoas que menstruam, novamente ndo existe representacdo de
meninos/homens trans e pessoas ndo-bindrias que menstruam. A marca ¢ sempre muito pontual
quanto ao utilizar pronomes femininos e a palavra “meninas” para referenciar quem menstrua.
Existe um momento em que o discurso fica ambiguo: na postagem 06 em que ¢ citado na imagem
o seguinte trecho “A Always doard um milhdo de absorventes para o combate a pobreza
menstrual.”, sendo uma das poucas frases em o género ndo aparece, no entanto no texto da

postagem citam novamente “meninas’” e seguem sempre pontuando 1sso.

No eixo da interseccionalidade (CRENSHAW, 2002), existe representacdo porque nos
poucos posts em que aparecem figuras femininas, nessa categoria de analise, ha diversidade. E o

caso da postagem 05, um video com uma menina negra acompanhado do texto “A Pobreza
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Menstrual impacta 1 a cada 4 meninas do Brasil; Junte-se a Always para mudar essa realidade”,
(ALWAYS, 2021, postagem 05) 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”.

Figura 23 —Postagem 05 - Categoria Instrutivas e Engajadoras

Fonte: Instagram da Always (2021)*

A imagem da menina aparece continuamente durante a campanha e estd em destaque no
proprio site da marca, o que faz com que ela assuma um papel importante, se tornando um rosto
para a campanha. Na foto ela segura uma caneta e t€m um livro nas maos, reiterando a presenca
das escolas, que sdo o meio utilizado pela marca para a distribuicdo dos absorventes doados. Isso
¢ interessante porque faz parte de um movimento de quebra dos padrdes de estética feminina do
segmento que vem acontecendo ha alguns anos, conforme vimos no capitulo 2, que anteriormente

apresentava mulheres magras, brancas e adultas.

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 informacgdes. Apesar de se
apoiarem na narrativa iniciada com as postagens Informativas, com alguns dados ja citados, eram
abordados sem muita profundidade, apenas para exemplificar. A marca também mostrou o que
estava fazendo para amenizar a situacdo da pobreza menstrual, se comprometendo a doar 1
milhdo de absorventes. No entanto, a compra de um pacote para a doacdo de uma unidade de
absorvente causa estranheza, por ser um nimero muito pequeno em comparagdo ao pacote

comum do produto que possui 8 unidades.

3% . Disponivel em: https://www.instagram.com/p/COdLvmMrLmW/. Acesso em 10. mar. 2023.
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As postagens Personificadas (ao todo 09 pecas) tém como caracteristica principal em sua
construcdo publicitaria o uso do artificio de apresentar mulheres influenciadoras no papel de
mediadoras do tema. A personificagcdo, portanto, se da pelo fato de que sdo pessoas que estao
explicando a pobreza menstrual por meio de suas vivéncias. A maioria das postagens ¢ em
formato de video e cada influenciadora abordou o tema de forma distinta, ndo havia um padrao,
apenas o discurso que sempre se encaixava dentro do que ja foi abordado em outras categorias
por aqui, os dados da pesquisa de 2020 e a explicacdo da campanha “compre e doe”. Um

exemplo ¢ o texto da legenda da postagem 27:

Nossas queridissimas embaixadoras também estio participando do movimento
#MeninaAjudaMenina. = Mesmo a distancia, clas se juntaram para te convidar a
fazer parte dessa agdo contra a #PobrezaMenstrual no Brasil. @ Somente juntas
podemos mudar a realidade de milhares de meninas. (ALWAYS, 2021, postagem 27)

Nessa categoria também foi realizada uma /ive com a influenciadora Evelyn Regly e a
Edicleia Dias, diretora e professora que ficou famosa por criar um programa de distribui¢do de
absorventes para a comunidade de sua escola, ao perceber que muitas meninas faltavam aulas ao
més em periodo de menstruagdo. A Always a trouxe como uma especialista no assunto e, além
dessa live, ha outros videos de Edicleia respondendo aos questionamentos de seguidores. Uma

das postagens ¢ o convite ao bate-papo em formato de /ive, conforme a figura 24.

Figura 24 — Postagem 23: Categoria Personificadas

Fonte: Instagram da Always (2021)*

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPWD2vijt-Hp/. Acesso em 10. mar. 2023.


https://www.instagram.com/explore/tags/meninaajudamenina/
https://www.instagram.com/explore/tags/pobrezamenstrual/
https://www.instagram.com/p/CPWD2vjt-Hp/
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Além disso, a marca também trouxe médicas e enfermeiras para falarem sobre o
problema, a partir da perspectiva da saude, explicando a pobreza menstrual e contando sobre a
campanha da Always, como foi o caso da postagem 28 pelo Dia Internacional da Higiene
Menstrual (28 de maio). A marca trouxe a médica ginecologista e obstetra Lais Yamakami em um
video, afirmando sua parceria com a marca para mudar essa realidade, se colocando como uma

das agentes para ajudar a situacao, conforme figura 25.

Figura 25 — Postagem 28: Categoria Personificadas

Fonte: Instagram da Always.*’

A partir da andlise de categorias, ¢ proposta a andlise por meio dos eixos referenciais
bibliograficos, para compreender como a categoria das postagens personificadas contempla os
conceitos tedricos. O primeiro a ser analisado ¢ o eixo da Desigualdade de Género, que estd
presente nas postagens pelo exemplo que as embaixadoras trazem em seus conteudos, como € o
caso da postagem 13. Nesse post, a influenciadora Maria Gasda faz uma pequena simulagao 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 ela explica que muitas meninas faltam aula
porque nao possuem absorventes, € que se juntar todos os dias, isso da um ano letivo inteiro,

conforme figura 26.

“ Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPa-ijwh-H4/. Acesso em 10. mar. 2023.
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Figura 26 — Postagem 13: Categoria Personificadas

Fonte: Instagram da Always (2021)*

Corroborando o que ja foi citado em outras categorias, o aspecto da injusti¢a epistémica
(FRICKER, 2007) ¢ o mais presente ao longo da campanha e nas postagens ndo foi diferente.
Aqui, inclusive, a influenciadora chega a fazer o calculo de quantas aulas por ano uma menina
perde porque estd menstruada e ¢ possivel perceber o impacto negativo que isso gera para as
pessoas em situagao de pobreza menstrual. Além disso, 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+ sdo
vistos como os “outros” por causa de seu género e sexualidade. Logo, aquilo que ¢ vivido pelos
grupos demora muito mais tempo para ser validado pela sociedade, por isso a desigualdade de

género ¢ tao enraizada e perpetuada até hoje.

Neste mesmo video Maria pontua que “48% destas meninas ainda tentaram esconder o
motivo de faltarem aula, porque menstruar ainda ¢ um tabu” (ALWAYS, 2021, postagem 13) o
que contempla o eixo da pobreza menstrual (ASSAD, 2021), trazendo especificamente a questao
do tabu, que ¢ uma das camadas sociais envolvidas no problema. Nas postagens personificadas ¢
falado mais abertamente sobre como a menstruacao ¢ um tabu e o porqué precisamos conversar
sobre o tema, sem eufemismos e de forma bem direta. Um exemplo disso ¢ o video da

influenciadora Camila de Lucas, na postagem 24, em que ela encena, com um semblante de dor,

! Disponivel em: https://www.instagram.com/p/COs4kCxh-JM/. Acesso em 10. mar. 2023.
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que estd menstruada, representando pessoas em situacao de vulnerabilidade e, em seguida, ha um
trecho em que a calcinha esta manchada de vermelho e com alguns dos itens que as pessoas usam

para substituir o absorvente quando nao possuem condi¢des de adquiri-los, conforme figura 27.

Figura 27 — Postagem 24: Categoria Personificadas

Fonte: Instagram da Always (2021)*

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 Uinico momento em que existe a
citagdo a pessoas trans € no video da postagem 28, quando a médica Lais Yamakami esta citando

as pessoas em situag¢do de pobreza menstrual e diz o seguinte texto:

“(...) e a falta de acesso a absorventes que meninas, mulheres, transexuais em situagao
de vulnerabilidade social e econémica tem, nio sé traz o impacto na saude fisica, mas
também na auto-estima, no rendimento na escola, no trabalho e nos relacionamentos
sociais.” (ALWAYS, 2021, postagem 28)

A postagem 28 ¢ a Unica nesta categoria em que ¢ mencionada a realidade de outros
grupos, além de mulheres cis, embora nio fique claro a quais pessoas transexuais ela se refere. E
apenas uma citagdo rapida e sem muitas explicagdes. A Always em si ndo traz nenhum dado ou
citagdo acerca de pessoas trans. O eixo da interseccionalidade (CRENSHAW, 2002) ¢ retratado
nessas postagens personificadas por mulheres diversas, o que ¢ muito interessante de avaliar. Por
exemplo, na postagem 32 vemos a Pequena Lo, Lorrane Silva, influenciadora e humoristas com

grande alcance nas redes sociais, com videos famosos do Instagram, e que recentemente apareceu

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPWbIviB310/. Acesso em 10. mar. 2023.


https://www.instagram.com/p/CPWbIvfB31O/
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1* em que afirma nfo ter presenciado referéncias de pessoas com

na capa da Revista Vogue Brasi
deficiéncia, como ela, na grande midia, mas hoje se reconhece com uma e v€ mais pessoas
aparecendo e sendo reconhecidas. Por isso, ¢ interessante que a marca tenha abrangido mulheres

com deficiéncia também.

Figura 28 — Postagem 32 - Categoria Personificadas

Fonte: Instagram da Always (2021)*

Conclui-se que a categoria das postagens personificadas tem um papel importante na
campanha, ndo s6 porque apresenta influenciadoras, mas também porque € possivel notar que a
marca incluiu mulheres cis diversas, demostrando mais possibilidades de mulheres, ndo apenas se
limitando a um padr@o. A marca faz suas publicagdes focando no publico de meninas e
adolescentes cis, entdo ¢ interessante que estejam retratando mulheres cis diversas, como uma
nova perspectiva para as expectadoras. E por esse mesmo motivo que ¢ ainda mais importante
que eles retratem outras pessoas que menstruam, oferecendo representatividade a esses grupos, o
que novamente ndo ocorreu, exceto pela breve citagdo da postagem 28, conforme citado
anteriormente. Além disso, o fato de trazer influenciadoras e especialistas confere um grau de
autoridade para o assunto, e € possivel atingir mais pessoas, visto que a marca acaba alcangando

também o publico dessas mulheres em seus perfis.

“ Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CkOHIA30Eno/. Acesso em 10. mar. 2023
* Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPilhPFhe YC/. Acesso em 12. mar. 2023.


https://www.instagram.com/p/CPilhPFheYC/
https://www.instagram.com/p/CkOHlA3OEno/
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As postagens de Resultados (ao todo 09 pecas), tinham como caracteristica bésica a
retratacdo de resultados das acdes da campanha, mostrando o quanto o projeto impactou na vida
de milhares de meninas. Geralmente eram postagens demonstrando as doagdes e as logisticas
para a entrega dos absorventes as institui¢des parceiras: Cruz Vermelha, Fluxo Sem Tabu, Girl

Up, Mulheres pela Justica e Elas Também Sangram), conforme podemos observar na figura 29.

Figura 29 — Postagem 37: Primeiras doa¢des da campanha Menina Ajuda Menina sendo entregues

Fonte: Instagram da Always.*

Essas publica¢des foram as que mais foram veiculadas no feed da Always ao longo do ano
de 2021. A marca utilizou essas doagoes até o final do ano, dando énfase nos resultados de sua
campanha, também buscando comunicar com transparéncia o que foi doado, fator importante em
um contexto em que houve envolvimento publico. A tltima postagem da campanha no ano de
2021 trazia a informagao de uma doagdo de 200 mil absorventes para o Instituto Ela e no texto da

legenda a marca refor¢ou seu compromisso com a dignidade menstrual:

Como forma de reforgar ainda mais o compromisso contra a Pobreza Menstrual, Always
ja doou mais de 3 milhdes de absorventes para organiza¢des ndo governamentais. Hoje
comunicamos uma nova doagdo de 200 mil absorventes ao Instituto Educadoras do
Brasil, feita em parceria com o Atack Solidario e Dunorte Distribuidora, que serdo
distribuidos em comunidades vulneraveis e ribeirinhas na regido Norte do Brasil.
Sabemos o quanto esse problema afeta a educacio de muitos jovens, como revelou a

* Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRXLLiRJfu2/. Acesso em 10. mar. 2023.
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nossa pesquisa com o Instituto Toluma: 1 em cada 4 meninas ja deixou de ir a escola
por falta de absorventes. O combate a #pobrezamenstrual e a busca pela dignidade
intima das pessoas que menstruam é um dever de todos. #MeninaAjudaMenina.
(ALWAYS, 2021, postagem 41)

A campanha terminou atingindo a meta de 1 milhdo de absorventes e ainda adicionou
mais 2 milhdes de absorventes para doagdo ao programa de Dignidade Intima do governo de Sio
Paulo, colaborando com o combate a pobreza menstrual no estado, que foi anunciado por meio de
um video da Diretora de Relagdes Governamentais da P&G, Daniela Rios, comunicando o fato,

na propria legenda do video a marca explica para quem se destina aquela doacao:

Daniela Rios, diretora de relagdes governamentais da P&G, em trecho do
pronunciamento da doagdo de 2 MILHOES de absorventes ao programa Dignidade
Intima, do governo de Sdo Paulo, que serdo entregues em escolas publicas do estado. @®
Esse ¢ mais um passo importante no combate a #PobrezaMenstrual e na transformagao
da realidade de muitas mulheres brasileiras, porque nenhuma menina deveria faltar as
aulas por causa da menstruacio @#MeninaAjudaMenina (ALWAYS, 2021, postagem
34)

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.
Relacionado a essa acdo, as empresas divulgaram um video mostrando a preparagdo das entregas:
“O avido solidario transportou quase 500 mil absorventes para 12 estados brasileiros” (ALWAYS,
2021, postagem 36). Nessas postagens o uso de numeros era bem comum, em todas ¢ possivel

visualizar o nimero de doacdes realizadas relacionadas a cada postagem.

A partir desta analise acerca do conteiido da categoria, podemos iniciar agora a analise
dos eixos tedricos e como eles se apresentam nestas postagens. O primeiro eixo a ser analisado é
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
historias, 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? Porque absorvente ¢
uma coisa barata" disse uma das entrevistadas, e outra entrevistada alegou ter perdido o trabalho
por isso "Perdi o trabalho porque ndo tinha nem condi¢des de comprar" uma terceira entrevistada

em seu depoimento disse: "E humilhante, muito humilhante" (ALWAYS, 2021, postagem 26).


https://www.instagram.com/explore/tags/pobrezamenstrual/
https://www.instagram.com/explore/tags/meninaajudamenina/
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Figura 30 — Postagem 26: Categoria Resultados

Fonte: Instagram da Always.*

A falta de absorventes prejudica as pessoas que menstruam em todos os ambitos de sua
vida, desde a escola até o trabalho. Muitas vezes, ja ha uma dificuldade maior em relagdo a outras
pessoas que nao menstruam, o que acaba colocando-as em um lugar de vulnerabilidade ainda
maior. O segundo eixo a ser analisado ¢ o da Pobreza Menstrual (ASSAD, 2021), que na
categoria de resultados esta presente através dos relatos das mulheres e ¢ colocado no centro das
acOes enquanto 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, sem muito tabu — o que também ¢ uma forma

de combaté-lo.

O eixo das Pessoas que menstruam nessa categoria foi bem limitado a mulheres e meninas
cis, o que ¢ possivel de observar até nas imagens de doacdes, seguindo o raciocinio da campanha
e mostrando imagens de Meninas Ajudando Meninas, conforme figura 31. As demais pessoas que
menstruam, como homens trans € pessoas nao-binarias ndo foram incluidas. Novamente vemos
uma falta de representa¢do de grupos trans, a marca se manteve em um local de conforto ao ndo
precisar debater os aspectos de identidade de género (BUTLER, 2018), mais uma vez refor¢ando

o fato de que as meninas e mulheres menstruam, mas os outros grupos nem foram citados.

“ Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPYubpNj3mF/. Acesso em 12. mar. 2023.
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Figura 31— : Postagens 31 e 21 respectivamente - Categoria Resultados

Fonte: Instagram da Always.*’

Ja em um 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 questdes de raga, tanto nos preparativos com as pessoas que auxiliaram na causa,
como nas meninas que receberam as doagdes. No entanto, sob outra perspectiva, ¢ possivel
refletir se essas representacdes que contemplam o interseccional, estdo sendo realizadas de forma
assertiva. Na postagem 33, por exemplo, hd uma exposicdo da imagem de meninas negras,

possivelmente menores de idade, a fim de promover a ag@o e a propria marca.

Figura 32 — Postagem 33: Categoria Resultados

47 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPQq3knLzHA/ e https://www.instagram.com/p/CPQq3knLzHA/.
Acesso em 12 mar. 2023.
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Fonte: Instagram Always (2021)*

Percebe-se que as postagens da categoria Resultados foram utilizadas como uma forma de
dar encerramento e transparéncia para as agdes da marca, além de trazer notoriedade e boa
reputagao para Always, uma vez que se colocaram como agentes para amenizar a situacao da
pobreza menstrual no Brasil. O uso dos nimeros para demonstrar a quantidade de doagdes
também foi algo que houve em recorréncia nestas postagens e corrobora essa ideia de boa

reputacdo para a marca.

3.5 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ao longo da campanha, é possivel observar um carater de conscientizagdo, ja que a
maioria das postagens pertence a categoria das Informativas (19 pecas), enquanto as outras
categorias t€m menos postagens, desta forma: Instrutivas e Engajadoras (04 pecas),
Personificadas (09 pecas) e Resultados (09 pegas). Isto porque para trazer o problema da pobreza
menstrual, era preciso primeiro informar acerca da existéncia do tema, pois este demorou anos
para ser debatido e percebido pelo grande publico. O que pode ser devido ao fato de que a
menstruacao pertence a grupos fora do padrao hegemodnico da sociedade os quais sdo vistos como
desviantes da norma (LOURO, 2000) o que faz com que suas questdes sejam colocadas a
margem das discussoes. A representagdo e a percepcao da menstruagdo, foi se transformando ao
longo dos séculos, porque primeiro era entendida como apenas um sangramento qualquer, depois
utilizada para inferiorizar as mulheres e agora ¢ preciso entendé-la como uma questao de saude
publica e para além das mulheres, j& que existem outros géneros que também menstruam. Apesar
da marca buscar trazer conscientiza¢do acerca do tema da pobreza menstrual, ela ndo contempla

pessoas que menstruam em nenhum posicionamento e a campanha é um exemplo disto.

E importante pensar que as pessoas ndo-binarias e trans geralmente comegam a se
identificar ao longo da vida, inclusive na infincia e pré-adolescéncia, e muitas vezes, esse
processo pode ser arduo e doloroso, visto que a sociedade as invisibiliza acarretando um
problema de autoidentificagdo (ALMEIDA, 2012). Portanto, uma campanha como essa também

poderia ter sido um momento crucial para contemplar essas causas, trazendo a publicidade como

8 Disponivel em https://www.instagram.com/p/CQeM;j8UHgqaF/. Acesso em 12 mar. 2023.
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mediadora também de aspectos de identidade de género, inovando enquanto marca e mostrando
que realmente querem projetar uma mudanga social neste sentido. Os Unicos momentos
identificados na campanha que poderiam ser entendidos como momentos de inclusdo, ficaram
inconclusivos, sendo o primeiro apenas uma postagem que nao identifica sujeito para a frase e o
segundo um video em que a médica convidada adiciona o termo “transexuais” ao se referir a
pessoas em situacdo de pobreza menstrual, mas pela falta de explicacdo ndo fica claro a quais

trans ela se refere.

De um aspecto mercadologico, Kotler e Kartajaya (2010) abordam que os novos
consumidores estdo buscando marcas em que seus ideais sejam contemplados para além do uso
daqueles produtos, entdo a empresa teria uma boa oportunidade de um ponto de vista de
posicionamento de mercado também. Com isso, a Always poderia abranger seu publico e talvez
até pensar em um tipo de comunicagdo especifica para falar com essas pessoas, que hoje nao
estdo sendo contempladas, e mais do que isso, pensar num produto especifico para este segmento,
que pudesse, o publico, se identificar e se sentir acolhido, inclusive no ato da compra em ponto

de venda.

A escolha do publico para receber essas doacdes também foi estratégico, visto que o
problema da pobreza menstrual no Brasil afeta diversas camadas sociais, como ¢ o caso dos
presos e presas que menstruam (QUEIROZ, 2015) e pessoas em situagdo de rua, por exemplo,
que carregam consigo outros preconceitos e esteredtipos. A Always escolheu também nao
contemplar esses publicos, fica nitido que a marca prezou por um lado que se relacionasse
diretamente com seu publico de maior percentual, a fim de ndo se comprometer com questoes
mais complexas, focando em meninas ¢ mulheres cis, que ja sdo entendidas como pessoas que
menstruam. O que pode ser visto como uma estratégia para nao criar polémica a respeito da
cisheteronormatividade e evitar um posicionamento que poderia desagradar uma parte da

populagdo que carrega determinados preconceitos.

No entanto, a marca se mostra alinhada a expectativa de publicos diversos ao se pensar na
interseccionalidade, estando atenta ao contexto social e alinhada a estratégias de marketing do
século XXI, uma vez que traz muitas intersecgoes (CRENSHAW, 2002) para suas pegas. Vemos
mulheres negras, gordas, com deficiéncia e assim por diante, o que acaba sendo muito

J4

representativo. HA um questionamento também acerca do porqué ¢ importante que marcas de
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absorvente fagcam alguma agdo para melhorar a dignidade menstrual e o que justifica esse método

utilizado, afinal é um dos mais poluentes. Quando questionada a Always respondeu:

Com a iniciativa #MeninaAjudaMenina, queremos dar acesso a produtos de higiene para
o periodo menstrual para meninas que, muitas vezes, nio tém acesso a condicdes
sanitarias minimas, como agua limpa ou banheiros, o que torna dificil o uso de
métodos alternativos de protecao feminina.

Além disso, existem muitos tabus ainda na sociedade brasileira e dificuldades de uso de
métodos alternativos. Para exemplificar, nds trabalhamos com absorventes internos, mas
ainda ¢ uma parcela muito pequena da sociedade que faz o uso correto desse método e
compreende que ndo existem problemas como perda de virgindade por parte da mulher.
Entdo, nesse momento optamos por fazer a doagdo de um produto que ela ja compreende
e pode usar no dia a dia.

Com isso, a marca se coloca novamente como um dos agentes solucionadores do
problema da pobreza menstrual, ja que segundo ela mesma, seus produtos sdo os mais adequados
para o uso, ja que as pessoas em situacdo de vulnerabilidade ndo possuem acesso ao saneamento
bésico, o que dificultaria ou at¢ mesmo inviabilizaria o sucesso da campanha e o resultado da
acdo em seu carater social. Além disso, a Always cita em diversos momentos da campanha o
quanto de doagdes realizou, sempre reiterando seu posicionamento enquanto marca com valores

sociais que se preocupa com o que esta acontecendo na sociedade.

# A resposta foi dada pela Always em 2021 através de um comentdrio no Instagram, disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CPY SL5ahcfw/.


https://www.instagram.com/explore/tags/meninaajudameninas/
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme proposto como problema central do trabalho, buscamos entender como a
publicidade contribui e quais seus limites para a pauta da pobreza menstrual e como ela
contempla a representagcdo das pessoas que menstruam através da campanha
#MeninaAjudaMenina da Always. A partir deste questionamento, tensionamos os aspectos da
menstruagdo no ponto do entendimento hegemdnico de que mulheres menstruam, a fim de
compreender como as pessoas trans, ndo-bindrias e intersexo que menstruam sdo afetadas pela
pobreza menstrual, estudo que foi importante para demarcar sua existéncia para que a analise do

caso pudesse questionar sua totalidade.

Em um primeiro momento, ¢ possivel inferir que as campanhas publicitarias de
absorventes estdo se desenvolvendo e seguindo as tendéncias da sociedade, alinhando-se as
demandas de grupos, incluindo os que estdo a margem e em situacdo de vulnerabilidade social.
Entretanto, com a andlise da campanha selecionada foi possivel avaliar que as pessoas que
menstruam ainda ndo estdo sendo contempladas de forma completa nestas agdes publicitarias (ja
que ndo incluem homens trans, ndo-binarios e intersexo), sendo um publico que a marca Always,
por exemplo, nem mesmo comegou a cogitar — nem socialmente, nem mercadologicamente.
Além disso, como vimos com os autores Almeida (2012) e Lemos (2021), essas pessoas sao
atravessadas diariamente por situagdes de constrangimento e invisibilidade e, portanto, seria
importante ver as marcas de absorventes pensando em uma comunica¢do menos gendrada (DE
LAURETIS, 1987) e mais neutra, possibilitando abarcar esse publico e suas necessidades. Assim,
foi possivel compreender que a publicidade foi utilizada como uma mediadora social, mas que os
seus limites se deram através dos interesses capitalistas de marca, uma vez que o objetivo final
dos contetudos publicitarios ¢ a venda, além de reconhecimento de marca e outros aspectos que
influenciam diretamente seu posicionamento. E possivel inferir que a Always néo abordou outros
publicos e outras realidades porque isso nao estava mapeado em sua estratégia, escolhendo assim

segmentar seu publico em meninas e mulheres em idade escolar.

Sobre os objetivos especificos foi possivel realizar o primeiro, que se tratava de
contextualizar a situagdo da pobreza menstrual no Brasil. Portanto, contextualizamos a pobreza
menstrual em um ambito geral do problema, ainda que com dificuldade em encontrar autores que

trouxessem mais dados e dimensdes acerca do tema. Entdo foi trabalhado muito com dados de
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pesquisa e com a obra de Assad (2021), para embasar o contexto do problema. Ja sobre o
segundo objetivo especifico, identificar quem sdo as pessoas que menstruam e problematizar
acerca do tema, foi possivel identificar as pessoas que menstruam 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 em resolver esse objetivo se
deu pelo fato do termo “pessoas que menstruam” ser algo novo e pouco teorizado, mas

necessario.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, 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 Always
falava apenas da perspectiva de meninas e mulheres cis, apesar de trazer muitas
interseccionalidades e ser inclusiva dentro desses grupos. Ainda assim, a marca foi insuficiente

no quesito de inclusdo de homens/meninos trans, ndo-binarios e intersexo.

Sobre o quarto objetivo especifico, compreender as estratégias apresentadas pela
publicidade da marca na campanha Menina Ajuda Menina em relagdo 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 ndo sdo considerados, bem como alguns dos grupos
que sofrem com a problematica. Nesse sentido, a marca trouxe alguns dados informativos e
exemplos do cotidiano para explicar o problema a seu publico, porém a campanha nado se dispos a
explicar com profundidade as camadas envoltas na pobreza menstrual, uma vez que nao abordou
pessoas que menstruam além de meninas e mulheres, e pessoas em situacao de rua ou carcerarias.
Ademais, a Always comunica diversas vezes os impactos da campanha através de suas doagdes,
sempre se colocando como agente responsavel por ajudar no problema, além de reiterar diversas
vezes que os absorventes seriam a forma ideal para auxiliar pessoas em situacao de pobreza

menstrual que ndo possuem acesso a saneamento basico, por serem produtos descartaveis.

Enquanto resolug¢do de objetivos iniciais é possivel dizer que apesar de ter respondido aos
questionamentos centrais, o trabalho fica com uma possibilidade de continuacdo, através de
outras analises nao 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
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conforme trabalhamos aqui ¢ algo a ser visto com urgéncia e que vai demandar muitos
movimentos nas estruturas para que seja apaziguado. E preciso estudar as pessoas que menstruam
em situacdo de pobreza menstrual através da perspectiva dos homens trans, nao-binarios e
intersexo, entendendo também quais sdo suas necessidades quando se trata de produtos
menstruais adequados. E o impacto ambiental destes produtos descartaveis e como outras

politicas publicas sdo necessarias para se avangar nesse aspecto.
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APENDICE 1 — Relagdo de postagens coletadas da campanha Menina Ajuda Menina no

DATA DE
VEICULACAO

13 de abril de
2021

DESCRICAO DA
IMAGEM

Temos um carrossel
com duas imagens.
Na primeira vemos
o texto
“Descomplica:
Pobreza
Menstrual”. Ao
fundo tem a mao de
uma menina
torcendo uma roupa
intima feminina
embaixo de uma
pia com a torneira
ligada. Na segundo
esta o seguinte
texto: “A pobreza
menstrual esta
relacionada a falta
de acesso de
meninas e mulheres
aos produtos
basicos, como
absorvente, para
que mantenham a
higiene pessoal
durante o periodo
menstrual,
educagdo
apropriada para
lidar com a
menstruagdo € a
auséncia de
saneamento em
suas residéncias”.
Em ambas imagens,
o logo de Always

Instagram da Always

LEGENDA DA
PUBLICACAO

A falta de acesso
aos produtos

basicos para manter

a higiene pessoal
durante a
#menstruacao,
como absorventes
intimos, coloca a
saude de milhdes

de pessoas em risco

e as impede de

estudar ou trabalhar

durante os seus
periodos
menstruais. &
Infelizmente,
muitas delas usam
meias, folhas de
jornal, pedagos de
pano e até sacolas
plasticas como
alternativa para
reter o sangue.
Essa ¢ uma
realidade que
precisa mudar
urgente.
Always, em
conjunto com o
Instituto Toluna,
conduziu uma
pesquisa em 2020
para entender
melhor o problema
e encontrar formas

CATEGORIA

Informativas

LINK

https://www.instagram.com/p/CNnve-u
Beug/



30 de abril

02 de maio de
2021

esta fixo no centro

da parte inferior.

Na imagem com
fundo azul temos
em destaque na
parte superior o
seguinte texto:
“Nao podemos
mais esperar,
CHEGOU A
HORA.” Abaixo
tem a data
03/05/2021 e o selo
redondo da
campanha
#MeninaAjudaMen
ina, que tem no seu
centro a ilustragao
de trés méaos
femininas. Na parte
inferior esta o logo
de Always.

Na imagem vemos
a foto de parte do
corpo de uma
mulher que esta de
calcinha e no lugar
do absorvente tem
papel de jornal. O
registro foi feito
pela fotografa
Maria Ribeiro.

de fazer a
diferenca. ¢

Vocé tinha ideia de

que tantas pessoas
eram impactadas
com a
#pobrezamenstrual
no Brasil?
#MeninaAjudaMen
ina

E urgente! £ Nio
podemos mais
esperar! Fique de
olho no que vem

por ai!
#MeninaAjudaMen
ina

Vocé sabia que a
#PobrezaMenstrual
impacta a vida de
milhdes de
mulheres
brasileiras?
Esse problema esta
relacionado
principalmente a
falta de acesso a
itens basicos de
higiene pessoal
durante a
menstruacao,
inclusive de
absorventes. Pela
limitagdo
financeira, muitas
delas recorrem a
alternativas nada
saudaveis:
substituem o

Informativas

Informativas

https://www.instagram.com/p/COS_Irm
jIsN/

https://www.instagram.com/p/COY2Kb
Vve/



03 de maio de
2021

No video vemos as
embaixadoras de
Always, Tia M4,
Thelminha Assis,
Gleici Damasceno

e Sabrina Sato, e a

CEO da P&G
Brasil, Juliana
Azevedo, falando
sobre o reflexo da
pobreza menstrual
na vida de meninas
e mulheres e da
acdo do movimento

#MeninaAjudaMen

ina.

absorvente por

papel higiénico,
panos velhos,
jornal, meias.

O uso desses itens
ndo ¢ seguro para a
saude da mulher,
pois podem causar
infec¢des no trato
urindrio, rins ou até
lesdes nos orgaos
reprodutores
femininos. Essa ¢
uma questao de
necessidade basica,
mas uma parcela da
populacao
brasileira ainda ndo
compreende que
absorventes trazem
dignidade e
previnem doengas.
Precisamos mudar
essa realidade.

Nao podemos ficar
indiferentes diante
da
#PobrezaMenstrual.
MO A falta de
acesso a produtos
de higiene
essenciais para o
periodo menstrual
tem afetado a
confianga e o futuro
de milhares de
meninas e mulheres
em todo o Brasil.
= Através do
movimento de
conscientizagdo
#MeninaAjudaMen
ina, Always esta
empenhada em
mudar essa
realidade. Mas isso
sO sera possivel se
vocé também fizer
parte da mudanga.
@ Na compra de
um pacote de
Always, um
absorvente sera

Personificadas

https://www.instagram.com/p/COa4x0S
nATN/



04 de maio de
2021

04 de maio de
2021

Temos um video
com uma menina
com uma caneta na
mao e sorrindo. Na

sequéncia aparece 0

texto: “A Pobreza
Menstrual impacta
1 a cada 4 meninas
do Brasil; Junte-se
a Always para
mudar essa

realidade”. Ao final

surge a frase “Sua
compra ajuda

meninas que nado
tém acesso a
absorventes”.
Abaixo esta a

ilustragdo de um
pacote € um
absorvente.

Na imagem com
fundo azul, vemos
a ilustracdo de um
pacote de Always
um sinal de igual e
a ilustracdo de um

absorvente. Abaixo
da primeira esta
escrito “Pacote” e
do segundo
“Doag¢do”. Também
tem a
#MeninaAjudaMen
inas, o texto de
mecanica da
campanha e o logo
de Always.

doado a institui¢des
dedicadas na
erradicacdo desse
problema.
Participe!

A
#PobrezaMenstrual
afeta a confianga
feminina. &2 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
trabalho. ¢.2 Mas
vocé pode ajudar a
mudar essa
realidade. Na
compra de um
pacote, Always doa
um absorvente para
instituigdes
dedicadas a
erradicar a pobreza
menstrual.
#MeninaAjudaMen
ina

Para doar 1 milhdo
de absorventes a
adolescentes,
Always deu inicio
a0 movimento
#MeninaAjudaMen
ina, que atendera
mais de 16 mil
meninas por 3
meses. A acdo
funciona assim:
para cada
embalagem de
Always vendida
entre 1 de maio e
30 de maio de
2021, ocorrera uma
doagdo as
instituicdes sem
fins lucrativos,

Instrutivas e
Engajadoras

Instrutivas e
Engajadoras

https://www.instagram.com/p/COdLvm
MrLmW/

https://www.instagram.com/p/COd0ClJe
LI9¢/



No inicio do video
vemos 0 contorno
do desenho de
quatro meninas.
Um esta destacado
e abaixo deles esta
escrito: “1 a cada

4* meninas nao tem

acesso a
absorventes |
*Baseado em

pesquisa (Toluma)

com 1.124 meninas

05 de maio de

2001 no Brasil.

Marg¢o/2020. Na
sequéncia, 0s
contornos se

mantém seguidos

do texto: “Juntas,
nés podemos
mudar essa
realidade.

#MeninaAjudaMen

ina. O logo de

Always esta fixo na

parte inferior do
video.

como

@cruzvermelhabras

ileira,
@fluxosemtabu, e
@mulheres_pela_j
ustica, que
distribuirdo a
meninas que ndo
tém acesso a esse
produto tao
necessario durante
o periodo
menstrual. O

objetivo ¢ ajudar no

combate da
#PobrezaMenstrual
no Brasil. ¢
Junte-se a nos e
faga parte da
mudanga.

O absorvente € um
item basico de
higiene pessoal que
milhares de
meninas brasileiras
nao tem acesso. &
A falta desse
produto durante a
menstruagdo, afeta
a confianga, a
educacdo, os

relacionamentos € o

futuro delas. 8 Q
Juntas, podemos
mudar essa
realidade.

Acesse o link da
bio e saiba como
fazer parte do
movimento
#MeninaAjudaMen
ina.

Informativas

https://www.instagram.com/p/COgHVb
DLs5q/



05 de maio de
2021

06 de Maio de
2021

1 a cada 4 meninas
no Brasil ndo tem

condicdes de

comprar produtos

basicos para o

periodo menstrual.

Para cada pacote de
Always vendido, a
marca vai doar um

absorvente para
meninas que
precisam

No inicio do video

Vemos na parte
superior o texto
“Isso ndo é um
absorvente”, e
abaixo tem uma
meia, papel
higiénico e um
pedago de pano
manchados de

Vocé ja ouviu falar
no termo
#PobrezaMenstrual
2 E usado pra
mencionar a falta
de acesso as
absorventes.

A Always fez uma
pesquisa e
descobriu que 1 a
cada 4 meninas no
Brasil ndo tem
condigdes de
comprar produtos
basicos para o
periodo menstrual.
Mas nos, mulheres,
vamos lutar pra
mudar essa
realidade, porque
juntas somos mais
fortes!

Durante o més de
maio, para cada
pacote de Always
vendido, a marca
vai doar um
absorvente para
meninas que
precisam, porque
Menina Ajuda

Menina (%)

Entre em
(@always_brasil
para encontrar mais
informagoes e saber
como vocé pode
ajudar.
#meninaajudameni

na W& SB

Infelizmente,
milhares de
meninas brasileiras
substituem o
absorvente por
papel higiénico,
meias, panos velhos
ou jornal. & O uso
desses itens
“alternativos” ndo é

Instrutivas e
Engajadoras

Informativas

https://www.instagram.com/p/COg0viz
n-Ju/

https://www.instagram.com/p/COi2Ng
OJiYT/



07 de maio de

10 2021

sangue. Na
sequéncia, surge o
texto
“#MeninaAjudaMe
nina | Milhares de
meninas ndo tem
acesso a
absorventes”,
acompanhado de
quatro pacotes de
produtos Always
(absorventes
diurnos e noturnos,
lenco umedecido e
protetor didrio) e de
outro texto:
“Junte-se a Always
para combater a
pobreza
menstrual”. O logo
de Always esta fixo
na parte inferior da
imagem com fundo
azul.

Na imagem vemos
a ilustracdo da
(@helenamorani
com trés maos de
mulheres
levantadas
segurando
absorventes. O
fundo € azul com
varias estrelas e
acima do desenho
esta este texto:
"Absorvente é
necessidade
bésica".

seguro para a saude
da mulher, podendo
causar infec¢des no
trato urinario, rins
ou até lesdes nos
orgdos reprodutores
femininos. &
Somente juntas
podemos mudar
essa realidade.
#MeninaAjudaMen
ina

Acesse o link da
bio e ajude Always
a combater a
#PobrezaMenstrual
no Brasil.

Vocé sabiaque 1 a
cada 4 meninas
perde aulas por ndo
ter acesso a
absorventes? & A
falta de acesso a
esse item essencial
durante o periodo
menstrual causa
evasao escolar.
Esse é o reflexo da
#PobrezaMenstrual
no Brasil, que
piorou durante a
pandemia.

Acesse o link
da bio e saiba mais
sobre como ajudar

a mudar essa
realidade.
#MeninaAjudaMen
ina

Informativas

https://www.instagram.com/p/COIQuf1
hgmb/



Video com recortes
e colagens de papel
explicando o
problema da
Pobreza Menstrual
facilitado
graficamente

11 07 de maio

Temos um carrossel
com duas imagens:
a primeira tem em
destaque o texto:
“A falta de
dignidade na
menstruagio 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)”; jaa
segunda destaca
este texto: “com
menor poder
aquisitivo, elas
deixam de comprar
itens basicos de
higiene, como
absorventes”. Em
ambas imagens o
logo de Always
estd no centro da
parte inferior.

10 de maio de

12 2021

Vocé sabia que a

#PobrezaMenstrual

impacta a vida de
milhoes de
mulheres
brasileiras? G

Esse problema esta
relacionado
principalmente a
falta de acesso a
itens basicos de
higiene pessoal
durante a
menstruacao,
inclusive de
absorventes.

Junte-se a Always
nessa causa
#MeninaAjudaMen
ina
A
#PobrezaMenstrual
¢ uma questdo de
saude fortemente
ligada a
desigualdade de
género no Brasil.
2 & Por serem as
mais atingidas pela
pobreza*, milhares
de mulheres
(principalmente
pretas e pardas)
com baixo poder
aquisitivo ndo
conseguem
comprar itens
basicos de higiene,
incluindo
absorventes, que
s@0 substituidos por
alternativas nada
saudaveis.
#MeninaAjudaMen
ina

Junte-se a Always
no combate a
pobreza menstrual.

Informativas

Informativas

https://www.instagram.com/p/CO1J7Y
DhfDi/

https://www.instagram.com/p/COtOmI
Mr8gr/



13 10 de maio

11 de maio de

14 2021

Video de
influenciadora
Maria simulando
como seria um dia
em sua vida se
sofresse com a
Pobreza Menstrual

Na imagem vemos
ao lado esquerdo a

foto de uma menina

sentada no chéo e
encostada na
parede. No lado
direito tem o
desenho com o
traco do perfil de
quatro meninas,
sendo um deles
destacado, e este
texto: “3 em cada 4
jovens afirmam que
o periodo menstrual
tem um impacto
negativo na sua
confianga pessoal”.
No centro da parte
inferior tem o logo
de Always.

Saiba mais no link

da bio & @

*Dados do IBGE

J& imaginou faltar 1
ano letivo inteiro
por ndo ter acesso a
absorventes? via
(@mariagasda
#PobrezaMentrual
#MeninaAjudaMen
ina

A evasdo escolar
por falta de acesso
a absorventes ¢
uma triste realidade
brasileira. 8¢
Pela auséncia nas
aulas, meninas
ficam para tras nos
trabalhos escolares,
deixam de
participar das
atividades e perdem
oportunidades de
aumentar a
#confianga e suas
habilidades. &=
Isso precisa mudar
urgentemente!!
#MeninaAjudaMen
ina

Junte-se a Always
no combate a
#PobrezaMenstrual
|
Acesse o link da
bio e saiba como
participar!

Personificadas

Informativas

https://www.instagram.com/p/COs4kCx
h-JM/

https://www.instagram.com/p/COvIN4
kosv0/



Imagem com fundo
azul e escrita: 35%
das meninas
brasileiras deixou
12 de maio de de pratlcgr esp'ortes
15 € sentiu muita
2021
vergonha por falta
de produtos
menstruais na
escola + logo da
marca

Temos um carrossel
com duas imagens:
(1) Tem a foto de
uma rua
esburacada, os pés
descalgos de uma
adolescente em
destaque ¢ mais a
frente dela uma
mulher
caminhando; (2) O
fundo da imagem ¢é
azul e possui 0s
tracos de uma

13 de maio de

16 2021

No Brasil, 3 em
cada 4 jovens*
afirmam que o

periodo menstrual
tem um impacto
muito negativo na
sua #confianga
pessoal. &) Pela
falta de produtos
menstruais na
escola, muitas delas
deixaram de
praticar esportes e
sentiram vergonha
por ndo ter
absorvente durante
a menstruacdo. ==
Junte-se a Always
no combate a

#PobrezaMenstrual
!

Acesse o link da
bio e saiba como
participar!

*Informagdes
baseadas na
pesquisa on-line
feita por Always
em parceria com a
Toluna. Foram
ouvidas 1124
mulheres entre 16 a
29 anos, de todas as
classes e regides do
Brasil.

Durante a
pandemia, a
#PobrezaMenstrual
piorou ainda mais,
pois as mulheres
foram as que mais
perderam emprego
nesse periodo*. &
Junte-se a Always e
ajude a combater
esse problema que
atinge milhares de
mulheres
brasileiras!

Informativas

Informativas

https://www.instagram.com/p/COxqDF
RAJcA/

https://www.instagram.com/p/CO059¢
UBMOv/



moldura com este | #MeninaAjudaMen

texto dentro:
“Mulheres foram as
que mais perderam
emprego durante a
pandemia | +8,5
MILHOES ficaram
fora do mercado de
trabalho no 3°
semestre de 2020,
em comparagdo ao
mesmo periodo de
2019 (dados
IBGE)”. No centro
da parte inferior
esta o logo de
Always.

Na imagem de
fundo azul vemos
em destaque o
seguinte texto:
"Ajude no combate
a Pobreza
Menstrual no
Brasil. Doe
absorventes para
instituigdes
dedicadas a dar
suporte a meninas
que ndo tém acesso
a esse produto tdo
necessario no
periodo menstrual".
Abaixo estdo os
logotipos das
instituicdes sem
fins lucrativos:
Fluxo Sem Tabu,
Cruz Vermelha,
Girl Up, Mulheres
Pela Justica e Elas
Também Sangram.
No centro da parte
inferior esta o logo
de Always.

17 de maio de

17 2021

ma

Acesse o link da
bio e saiba como
participar!

*dados do IBGE

No més de maio,
Always iniciou o
movimento
#MeninaAjudaMen
ina para distribuir 1
milhdo de
absorventes em
todo o Brasil, por
meio de uma
campanha compre ¢
doe. @ O objetivo
¢ ajudar a combater
a
#PobrezaMenstrual
no pais.

Junte-se a nos e
faga parte da
mudanga.
Acesse o link da
bio e saiba como
participar!

Instrutivas e
Engajadoras

Vocé também pode
ajudar a causa
doando diretamente
para institui¢cdes
que distribuem
absorventes a
meninas que ndo
tém acesso a esse
produto tao
necessario durante
o periodo
menstrual. Entre

https://www.instagram.com/p/CO-isVS
sclr/



elas estdo a
@cruzvermelhabras
ileira,
@fluxosemtabu,
@mulheres_pela_j
ustica e
@girlupbrasil.

A ONU estima que
UMA a cada DEZ
mulheres falte a
escola no periodo
menstrual. & No

Temos um carrossel Brasil, esse indice ¢
com duas imagens: ainda pior: UMA a
(1) tem a foto de cada QUATRO
uma menina meninas deixaram
sentada no chio de ir as aulas
escrevendo no durante a
caderno. Ao lado = menstruacao por
dela tem duas ndo poder comprar
bacias; (2) dentro  absorventes. Quase
de um quadrado  metade delas (48%)
estdo os seguintes = tentaram esconder
textos: “A falta de = que o motivo dessa
18d o d acesso a auséncia foi a falta
e maio de
138 2001 absorventes causa do absorvente.
evasido escolar”  Consequentemente,
“Uma em cada isso impactou
quatro meninas ja negativamente o
faltou & aula por rendimento escolar.

ndo poder comprar < Somente juntas

absorventes*” podemos combater
(Pesquisa a
Always/Toluma). = #PobrezaMenstrual
Em ambas as no pafs.

imagens o logo de
Always esta
centralizado na
parte inferior.

Junte-se a Always
no movimento
#MeninaAjudaMen
ina.

Acesse o link da
bio e saiba como
participar!

Na imagem vemos = O absorvente ¢ um
ailustracdo da  produto de primeira
Helena Morani com necessidade, que
uma mulher muitas mulheres
sentada em um brasileiras ainda
vaso sanitario e sua  ndo tém acesso
calcinha esta durante o periodo
abaixada e com menstrual. == A
sangue menstrual. = #PobrezaMenstrual
Abaixoestia & uma realidade que

19 de maio de

19 2021

Informativas

Informativas

https://www.instagram.com/p/CPBKIK
oB82V/

https://www.instagram.com/p/CPECebp
sGs_/



20

21 de maio de
2021

#MeninaAjudaMen
ina

Na imagem temos o
print de um
comentario da
Mariele B., que diz:
“Quando era mais
nova sempre
enrolava papel
higiénico pra usar,
porque meu pai nao
tinha condigoes de
comprar
absorventes. Fiz
isso por 6 anos, até
quando fui a
ginecologista pela
primeira vez com
20 anos e ela me
explicou como isso
prejudicava minha
saude. Nem fazia
ideia do mal que
estava fazendo para
0 meu corpo”.

precisa ser
combatida
urgentemente por
todas nos. @ 2
Afinal,
#MeninaAjudaMen

ma.

Conhega agdes de
Always contra a
pobreza menstrual
no link da bio.

Itens que
substituem o
absorvente podem
ser prejudiciais a
satde feminina. .
Mas apesar dos
riscos, muitas
mulheres ainda
usam métodos
alternativos por ndo
tem acesso a um
produto essencial
durante a
menstruagao. E
uma triste realidade
que atinge milhares
de meninas
brasileiras. &> Para
mudar esse cenario,
Always esta
investindo em
acdes que ajudem
na erradicacgdo da
#PobrezaMenstrual
no Brasil.

Acesse o link na
bio e junte-se a nos
no movimento
#MeninaAjudaMen
ina.

Informativas

https://www.instagram.com/p/CPJe2lr]
obv/



21

22

Temos uma
voluntaria do Fluxo
sem Tabu sentada
na frente da
carroceria de um
caminhdo cheia de
caixas de doagdes
de absorventes. Na
imagem o logo de
Always esta
centralizado na
parte inferior e o
selo redondo da
campanha
#MeninaAjudaMen
ina, que tem no seu
centro a ilustragdo
de trés maos
femininas na parte
de cima a esquerda.

24 de maio de
2021

Na imagem temos
na parte superior o
texto: “Coisas que
meninas usam para
substituir o
absorvente”.
Abaixo tem estas
ilustracdes da
Helena Morani:
jornal, pano de
chao, papel
higiénico e miolo
de pdo. No centro
da parte inferior

25 de maio de
2021

Entrega da doagdo
de absorventes ao
@fluxosemtabu,

para o combate a

#PobrezaMenstrual.

=z

Participe também
do movimento
#MeninaAjudaMen
ina, que atendera
mais de 16 mil
meninas por 3
meses. A acdo
funciona assim:
para cada
embalagem de
Always vendida
(entre 1 de maio e
30 de maio de
2021), uma doagao
serd feita as
institui¢cdes sem
fins lucrativos,
como
(@cruzvermelhabras
ileira,
@fluxosemtabu, e
@mulheres_pela j
ustica. Elas
distribuirao a
meninas que nao
tém acesso a esse
produto tao
necessario durante
o periodo
menstrual. @
Junte-se a nds e
faga parte da
mudanga.
Vocé ja imaginou
como seria estar
menstruada e ndo
ter acesso a
absorventes, agua
encanada e
banheiro com
privacidade? (=
Essa ¢ a realidade
de muitas meninas
brasileiras, que
precisa ser
combatida
urgentemente por

Resultados

Informativas

https://www.instagram.com/p/CPQq3kn
LzHA/

https://www.instagram.com/p/CPUK6Y
mL2lg/



estd o logotipo de
Always.

todas nos. @& ¢
#MeninaAjudaMen
ina

Conhecga as acdes

de Always contra a

#PobrezaMenstrual
no link da bio.

Live realizada com
a influenciadora a

https://www.instagram.com/p/CPWs2H

Evelyn Regly
23 26 de maio de | conversando com a Nao possui legenda Personificadas
2021 Edicleia Dias, 510 _s/
diretora da Escola
Municipal Cosme
de Farias
Vocé tem alguns
segundos para
ouvir uma
importantissima
mensagem da
rainha
@camilladelucas
sobre
) #PobrezaMenstrual
No video, Camilla 2 @-Q Elase
https://www.instagram.com/p/CPWblIvf

de Lucas mostra
como a pobreza
menstrual afeta
diversas meninas
no Brasil.

26 de maio de
24 2021

juntou a nés para
ajudar meninas
brasileiras a terem
acesso a absorvente
durante o periodo
menstrual. §

Personificadas B310/

#MeninaAjudaMen

ina

Conhega todas as
acdes de Always no

Na imagem de
fundo azul vemos
em destaque o
seguinte texto:
"Pobreza Menstrual
e impacto escolar —
bate papo ao vivo”.
Abaixo do lado
esquerdo esta a foto
da Edicleia Dias,
diretora da Escola
Municipal Cosme
de Farias, no meio

26 de maio de
25 2021

link da bio.

Vamos bater um

papo sobre

#PobrezaMenstrual
e como ela impacta
negativamente na
educagdo de quem

ndo tem acesso a

https://www.instagram.com/p/CPWD2v

Personificadas jt-Hp/

itens basicos de
higiene, como
absorventes?



27 de maio de

26 2021

a data do evento

“26/05 as 20h aqui

no Instagram de
Always” e na

direita a foto da
Evelyn Regly,
embaixadora

Always. No centro

na parte inferior
estd o logo de
Always.

O video comega
com o texto “A
Pobreza Menstrual

impacta 1 a cada 4*

meninas no Brasil
(Baseado em
pesquisa (Toluna)
com 1124 meninas
no Brasil. Margo
2020). Na
sequéncia,
aparecem doacdes

E HOJE, 26 de
maio, as 20h, aqui
no Instagram de
Always, a
@evelynregly vai
conversar com a
Edicleia Dias,
diretora da Escola
Municipal Cosme
de Farias. Ndo
perca!
#MeninaAjudaMen
ina
Nenhuma menina
deveria perder aula
por ndo ter acesso a
absorventes, porém
(infelizmente), esse
problema tem
impactado UMA a
cada QUATRO
meninas brasileiras.
& E por isso que
Always iniciou o
movimento
#MeninaAjudaMen
ina para ajudar no
combate a
#PobrezaMenstrual.
= Através da
parceria com a

de absorventes para @cruzvermelhabras

mulheres,
depoimentos de
algumas delas e
também da Luana
Escamilla,

fundadora do Fluxo
Sem Tabu. Ao final
aparece o seguinte

texto: “Nenhuma
menina deveria

perder aula por ndo

ter acesso a
absorventes /
Junte-se a nos

porque

#MeninaAjudaMen

. 2

ma .

ileira, o
@fluxosemtabu,
@mulheres_pela_j
ustica e
@instituto.c
milhares de
mulheres foram
beneficiadas com
doagdes desse
produto tdo
necessario no
periodo menstrual.

A campanha
compre e doe
chegou ao fim, mas
0 movimento
#MeninaAjudaMen
ina continua.
Participe de agdes
de combate a

Resultados

https://www.instagram.com/p/CPYubp
Nj3mF/



27

28

No video vemos as
embaixadoras de
Always colocando
um absorvente
dentro de uma
caixa azul. Cada
uma esta em um
lugar diferente e
elas vao passando a
caixa uma para
outra.

27 de maio de
2021

No video a Dra.
Lais Yamakami fala
sobre o Dia
Internacional da
Higiene Menstrual,
28/05, e como a
pobreza menstrual
impacta
negativamente a
saude de milhares
de mulheres.

28 de maio de
2021

pobreza menstrual,
ajudando pessoas ¢
entidades que estdo
préximas de vocé.

Conhega todos os
detalhes da agdo no
link da bio.

Nossas
queridissimas
embaixadoras
também estdao

participando do
movimento
#MeninaAjudaMen
ina. & Mesmo a
distancia, elas se
juntaram para te
convidar a fazer
parte dessa agdo

contra a

#PobrezaMenstrual
no Brasil. §
Somente juntas
podemos mudar a
realidade de
milhares de
meninas.

Acesse o link da
bio para conhecer
todas as ac¢des de
Always para ajudar
mulheres atingidas
pela pobreza
menstrual.

Neste Dia
Internacional da
Higiene Menstrual,
Always convida a
ginecologista e
obstetra
(@dra.laisyamakami
para falar como a
#PobrezaMenstrual
impacta a vida de
meninas brasileiras
sem acesso a
absorvente quando
estdo menstruadas.
<20 28 de maio foi
escolhido para

Personificadas

Personificadas

https://www.instagram.com/p/CPYSL5
ahcfw/

https://www.instagram.com/p/CPa-ijwh
-H4/



29

30

O video mostra
com ilustracdes,
textos e fotos como
a pobreza
menstrual impacta
a vida de muitas
meninas brasileiras
¢ quais sdo as
formas de
combate-la.

28 de maio de
2021

No video, a
fotografa, ativista e
pesquisadora sobre

o mito da beleza

29 de maio de Mari;dt;{lbzlro
2021 co .Asu 1S
experiencias

durante o processo
fotografico da

campanha contra a

pobreza menstrual.

gerar
conhecimento,
educar e
conscientizar sobre
a importancia da
higiene intima
durante a
menstruacao.
¥#MeninaAjuda
Menina

A
#PobrezaMenstrual
¢ a falta de acesso a

produtos basicos
que sdo essenciais
para a higiene da
mulher durante a
menstruacgao,
incluindo
absorventes £ Q@
Focada na
conscientizagao,
Always se uniu ao
@quebrandotabu e
a instituicdo sem
fins lucrativos
(@girlupbrasil para
mostrar como esse
problema tem
afetado milhares de
mulheres brasileiras
€ 0 que precisamos
fazer para mudar a
realidade delas.
Assista ao video no
IGTV e também
faga parte do
movimento
#MeninaAjudaMen
ina.

A querida
(@mariaribeiro_pho
to fez os registros
fotograficos da
campanha de
Always contra a
#PobrezaMenstrual
no Brasil. @ Neste
video, ela
compartilha com a
gente como foi
retratar a realidade
de meninas que nao
tém acesso a

Informativas

Personificadas

https://www.instagram.com/p/CPbkntp
BvWi/

https://www.instagram.com/p/CPdMH
BolvnS/
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30 de maio de
2021

Temos um carrossel
com 5 imagens: (1)
Possui fundo azul e
em destaque esta o
texto: "1 milhdo de
absorventes
doados". Abaixo
dele esta o icone da
campanha Menina
Ajuda Menina; (2)
Tem duas mulheres
comemorando com
duas caixas de
doagdes levantadas;
(3) Esta um grupo
de pessoas com
algumas caixas de
absorventes doadas,
segurando a faixa
da ONG Mulheres
Pela Justica; (4)
Tem trés mulheres
sorrindo (elas estdo
de mascara)
segurando caixas
de absorventes
doados; (5) Estdo
trés pacotes de
Always em cima da
bandeira da Cruz
Vermelha.

Higiene Menstrual,
e qual o seu maior
desafio durante
€SSe Processo.
#MeninaAjudaMen
ina

VY4

noticia: chegamos a
marca de 1
MILHAO de
absorventes

doados!
#MeninaAjudaMen
ina

Para cada
embalagem de
absorvente vendida
entre 1 de maio e
30 de maio de
2021, Always fez
uma doagdo. Os
absorventes foram
entregues a
instituigoes e
organizagdes sem
fins lucrativos, para
serem distribuidos
a meninas que
precisam de ajuda.
Esse ¢ um passo
importante para o
combate da
#PobrezaMenstrual
no pais. @ Vocé
também faz parte
dessa mudanca.

A campanha
compre e doe
chegou ao fim, mas
0 movimento
#MeninaAjudaMen
ina continua.
Participe de agdes
de combate a
pobreza menstrual,
ajudando pessoas ¢
entidades que estdo
proximas de vocé.

Resultados

https://www.instagram.com/p/CPg9rSfp
0sW/
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Postagem repostado
do instagram da
influenciado
Pequena Lo, onde
ela aparece
segurando um
absorvente,
apontando para um
coracao

31 de maio de
2021

Saiba mais no link
da bio.

Ontem chegamos a
marca de 1
MILHAO de
absorventes
doados! &

#Repost
@,_pequenalo
Vocés sabiam que 1
a cada 4 meninas
brasileiras ja
faltaram as aulas
por ndo terem
acesso a
absorventes? Isso é
a consequéncia da
Pobreza Menstrual!

Mas juntos,
podemos mudar
essa realidade,
nesse més de Maio
a Always criou uma
campanha chamada
#MeninaAjudaMen
ina. E a cada pacote
vendido, a Always
vai fazer uma
doagdo e distribuir
mais de 1 milhdo
de absorventes para
quem que precisa!
(inclusive essa
edigdo que to
segurando ai na
foto € uma
especial!) E pra
saber mais
informagoes, s6
entrar no perfil da
@always_brasil
#MeninaAjudaMen
ina

Personificadas

https://www.instagram.com/p/CPilhPFh
eYC/
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34

23 de junho de
2021

08 de julho de
2021

Temos um carrossel
com duas imagens:
(1) vemos meninas
da Casa José Coltro
sentadas no chéo e
segurando
absorventes
Always, doados
pela campanha
Menina Ajuda
Menina; (2) temos
em destaque este
texto: “2 Milhdes
de absorventes
serdo doados ao
programa
Dignidade Intima”.

Video de
depoimento da
diretora de relagoes
governamentais da
P&G, falando sobre
os resultados do
programa de
doacdes que serdo
feitas no estado de
Sao Paulo

As doagdes de
absorventes da
campanha
#MeninaAjudaMen
ina chegaram a
(@casajosecoltro e
ja estdo sendo
distribuidas entre as
meninas atendidas
pela instituigdo. &
Mas as agdes nao
param por ai: para
ajudar a diminuir a
evasdo escolar e dar
mais confianga as
adolescentes
durante o periodo
menstrual, Always
doara 2 MILHOES
de absorventes ao
programa
Dignidade fntima,
do governo de Séo
Paulo, que serdo
entregues em
escolas publicas do
estado. ©¥
Esse ¢ mais um
passo importante
no combate a
#PobrezaMenstrual
e na transformagao
da realidade de
muitas mulheres
brasileiras, porque
nenhuma menina
deveria faltar as
aulas por causa da
menstruacio ¢

Daniela Rios,
diretora de relagdes
governamentais da
P&G, em trecho do
pronunciamento da

doagdo de
2 MILHOES de
absorventes ao
programa
Dignidade intima,
do governo de Séo
Paulo, que serdo
entregues em
escolas publicas do
estado. ¥

Resultados

Resultados

https://www.instagram.com/p/CQeM;j8
UHgaF/

https://www.instagram.com/p/CRFEuS;j
N3qj/
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12 de julho de
2021

Temos um carrossel
com uma imagem e
um video. Na
imagem, vemos em
destaque este texto:
“agora ¢ lei o
fornecimento de
absorventes para
alunas de escolas
publicas da cidade
de Sao Paulo. Uma
vitéria que merece
ser comemorada”!
O video inicia com
a silhueta de uma
menina desenhada,
estando uma delas
em destaque.
Abaixo esta o texto
“l acada 4
meninas nao tem
acesso a
absorventes*.
Baseado em
pesquisa (Toluma)
com 1.124 meninas
no Brasil.
Mar¢o/2020.” Na
sequéncia, surge
em destaque o texto
“Juntas, nos
podemos mudar
essa realidade.
#MeninaAjudaMen

. 2

ma .

Esse é mais um
passo importante
no combate a
#PobrezaMenstrual
e na transformagao
da realidade de
muitas mulheres
brasileiras, porque
nenhuma menina
deveria faltar as
aulas por causa da
menstruacio ¢
#MeninaAjudaMen
ina

Grandes vitorias
precisam ser

comemoradas! &

A aprovagdo da PL
388/2021
estabelece a
distribui¢do de
absorvente para as
estudantes das
escolas da Rede
Municipal de
Ensino de Sao
Paulo. Essa
iniciativa atendera
diversas
adolescentes que
sdo afetadas pela
falta desse produto
indispensével
durante a
menstruagdo. (&
No Brasil, UMA a
cada QUATRO
meninas nao tem
acesso a
absorventes*. Isso
prejudica a
confianga, a
educacao, os
relacionamentos € o
futuro delas. Esse é
mais um passo
importante no
combate a
#pobrezamenstrual
no Brasil.
#MeninaAjudaMen
ina

Informativas

https://www.instagram.com/p/CRPK6R
dLpaE/



14 de julho de
36 2021
37 15 de julho de

2021

Vemos no video a

preparacdo e
transporte de
absorventes doados
por Always na
campanha Menina
Ajuda Menina.

Temos um carrossel
com 5 imagens. A
primeira possui
diversas fotos de

absorventes Always
sendo entregues.
Na parte central
esta o texto: “Tem
mais doagoes de

chegando ao
#MeninaAjudaMen

seguintes mostram
as entregas dos
produtos para
responsaveis de
algumas escolas
publicas. E a tltima
tem algumas caixas
de absorventes e
em cima delas, uma

Dignidade Intima.

Para que milhares
de absorventes da
campanha
#MeninaAjudaMen
ina chegassem com
total seguranga a 12
estados brasileiros,
Always ¢ a
@cruzvermelhabras
ileira firmaram
parceria com a
@latamairlines. 7
O suporte do Avido
Solidario foi
essencial nessa
acdo contra a
Pobreza Menstrual.
Essa ajuda, com
certeza, tem feito a
diferenca na vida
de muitas meninas
de diferentes partes
do Brasil! §

Os primeiros
absorventes doados
ao Programa
Dignidade Intima,
que serao
distribuidos para
estudantes de
escolas publicas do
estado de Sao
Paulo, chegaram a
Escola Estadual
Dom Miguel Kruse.
= Passo a passo,
Always esta
contribuindo para
que muitas meninas
nao deixem de ir a
escola pela falta de
absorvente durante
a menstruagio. @
Combater a
#PobrezaMenstrual
¢ um compromisso
de todas nos.
#MeninaAjudaMen
ina

Resultados

Resultados

https://www.instagram.com/p/CRT7_xn
Fj3A/

https://www.instagram.com/p/CRXLLi
RJfu2/



O video abre com
tendo como
destaque o texto:
“Always +
Programa
Dignidade Intima
— Entrega de
absorventes”. Na
sequéncia aparecem
pequenos videos da
cerimonia de
entrega dos
absorventes ao
programa
Dignidade Intima.

28 de julho de

38 2021

Na imagem de
fundo azul, vemos
em destaque no
lado esquerdo a
foto da cintura pra
baixo de uma
mulher com uma
calcinha com
jornais na parte
interna e manchas
de sangue da
menstruagdo. No
lado direito esta
destacado o texto
“mais um passo
para a dignidade
intima de todos”.
No centro da parte
inferior estd a
#MeninaAjudaMen
ina e abaixo o logo
de Always

16 de setembro de

39 2021

Nenhuma menina
pode deixar de ir a
escola por falta de
absorvente. 2 Q E
por isso que
Always doou 2
milhdes de
absorventes ao
programa
Dignidade Intima,
que serao
distribuidos a
estudantes da rede
publica de ensino
do estado de Sao
Paulo. Esse apoio é
apenas o0 passo
inicial para mudar a
realidade de
milhares de
meninas brasileiras.

E uma luta de todas
nos.
#MeninaAjudaMen
ina

Uma vitdria precisa
ser comemorada!
O Senado
aprovou o projeto
de Lei 4968/2019,
que prevé a
distribuigdo gratuita
de absorventes para
estudantes de baixa
renda, mulheres em
situacdo de rua,
presidiarias e
adolescentes em
cumprimento de
medida
socioeducativa.
Agora, segue para
sangao
presidencial. A,
Esse ¢ mais um
passo
importantissimo no
combate a pobreza
menstrual no
Brasil.

#MeninaAjudaMen

ma

Resultados

Informativas

https://www.instagram.com/p/CR4pX _
wBNGT/

https://www.instagram.com/p/CT4jAka
NMbJ/



Na imagem de
fundo azul, temos
um retangulo com

as bordas
arredondadas que
esta centralizado e
dentro dele tem este
texto em destaque:
"O nosso
compromisso no
combate a pobreza
menstrual vai
continuar. E uma
causa de todos para
todos." No canto
direito superior esta
o selo da campanha
#MeninaAjudaMen
ina e no centro da
parte inferior esta o
logo de Always.

07 de outubro de

40 2021

Na imagem de
fundo azul vemos
em destaque uma
caixa com o texto

“200mil
absorventes Always

doados para o

Instituto Ela”.

Abaixo estdo o selo
da campanha

Menina Ajuda
Menina, a logo do

Instituto Ela, do
Atack Solidario e
da Dunorte

Distribuidora.

07 de outubro de

4l 2021

1 em cada 4
meninas esta
faltando a escola
por ndo terem
acesso a
absorventes. Nos
ndo vamos parar até
que a Pobreza
Menstrual seja
apenas uma historia
distante no Brasil.
#MeninaAjudaMen
ina

Informativas

Como forma de
reforcar ainda mais
0 compromisso
contra a Pobreza
Menstrual, Always
ja doou mais de 3
milhdes de
absorventes para
organizagdes nao
governamentais.
Hoje comunicamos
uma nova doagao
de 200 mil
absorventes ao
Instituto
Educadoras do
Brasil, feita em
parceria com o
Atack Solidario e
Dunorte
Distribuidora, que
serdo distribuidos
em comunidades
vulneraveis e
ribeirinhas na
regido Norte do
Brasil.

Resultados

Sabemos o quanto
esse problema afeta
a educacao de
muitos jovens,
como revelou a

https://www.instagram.com/p/CUuSuH
~LOXC/

https://www.instagram.com/p/CUvvF 5
LsBk/



https://www.instagram.com/p/CUvvF_5LsBk/
https://www.instagram.com/p/CUvvF_5LsBk/

nossa pesquisa com
o Instituto Toluma:
1 em cada 4
meninas ja deixou
de ir a escola por
falta de
absorventes. O
combate a
#pobrezamenstrual
e a busca pela
dignidade intima
das pessoas que
menstruam € um
dever de todos.
#MeninaAjudaMen
ina



