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B. S. Pinho, D. B. C. Tayt-son 4

RESUMO

Tendo em vista a visdo negativa sobre o fenbmenueafstruacéo e as recentes mudancas
de mercado voltadas para a busca de um consumiagemmk de representacdes femininas
reais, esta pesquisa busca entender a relacao reulineres, menstruacdo e essas novas
tendéncias, a fim de responder a seguinte perg@uaio as consumidoras de produtos
menstruais ecoldgicos percebem sua relacdo conmstm&cdo e com esses produtos? Para
tanto, utilizou-se como base textos que abordasseaspectos culturais da menstruagéo no
Brasil, as tendéncias ecoldgicas de mercado e @publicidade e o marketing voltados
para o publico feminino e para a menstruacdo enasfuiao longo do tempo. Os dados
foram coletados a partir da analise de textos @iffiLe entrevistas com consumidoras de
produtos ecoldgicos. Como resultado, identificougse as propagandas pertencentes a
segunda metade do séc. XXI comecaram a represemt@nstruacdo como um fenémeno
positivo e natural. No que se refere as consumsdaedados indicam que sua relacdo com
a menstruacao aparenta ter melhorado apés o ugwathgos menstruais ecologicos por se
sentirem mais seguras e confiantes, uma vez queodsitos geraram maior autonomia e
conforto para elas.

Palavras-chave Comportamento do Consumidor. Produtos menstrivhitheres. Analise de
Texto Cultural. Entrevistas.

In view of the negative view of the phenomenon @nstruation and recent market changes
aimed at the search for ecological consumptionraatifemale representations, this research
seeks to understand the relationship between womenstruation and these new trends, in
order to respond to the following question: How cansumers of ecological menstrual
products perceive their relationship with mensiaraand with these products? For that, texts
were used as a basis that addressed the cultysactasof menstruation in Brazil, the
ecological market trends and how advertising antketeng aimed at the female audience and
menstruation evolved over time. Data were colledtech the analysis of cultural texts and
interviews with consumers of ecological products & result, it was identified that the
advertisements belonging to the second half of ¢katury. XXI began to represent
menstruation as a positive and natural phenomewdth regard to consumers, the data
indicate that their relationship with menstruatiseems to have improved after using
ecological menstrual products, as they feel safel more confident, since the products
generate greater autonomy and comfort for them.

Keywords: Consumer Behavior. Menstrual products. ®&0. Cultural Text Analysis.
interviews
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Mercado em Ciclos: Um Estudo Sobre Mulheres, Menstacéo e Produtos Ecoldgicos 5

1 INTRODUCAO

A menstruacdo € amplamente conhecida como um p@Eesiogico comum a todas
as mulheres. Contudo, esse fenbmeno inerente gepatieminina se configurou socialmente
cercado de tabus, preconceitos e misticismos, @ uma perspectiva negativa sobre ele
e sobre a relacéo entre as mulheres e seus drEFBROT, 2006). Percebe-se, assim, que o
mercado e a publicidade repercutem ideais da euttor que estdo inseridos (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004,) e, talvez, isso ajude a explicarotivo pelo qual durante muito tempo
o mercado feminino — especificamente voltado pam@eastruacdo - se encontrou restrito e
estruturado sobre conceitos irreais em suas carapdRERROT, 2006).

Entretanto, estimulado pelo movimento feministate esenario parece estar em
mudanca. Atualmente, marcas ecologicas de prodotesstruais estdo surgindo com
propostas revolucionarias ndo apenas voltadasopaercado verde, mas também buscando o
conforto e seguranca de suas consumidoras durgméeiado menstrual (KOTLER, 2018).
Coletores menstruais, calcinhas absorventes evardes de pano configuram os principais
produtos menstruais ecoldgicos que ganham cadanaéz espaco e discussao no universo
feminino (KOTLER, 2018).

Tendo em vista essas recentes mudancas no merdatineou-se 0 seguinte
guestionamento que orientou o desenvolvimento destguisa: Como as consumidoras de
produtos menstruais ecoldgicos percebem sua relagdo a menstruacdo e com esses
produtos? Para isso, utilizou-se 0s seguintes gmoemtos metodologicos: Pesquisa
documental e bibliografica para o embasamento deoranalise de texto cultural de
propagandas de produtos para menstruacdo e etdseeism consumidoras dos produtos
analisados.

Através da pesquisa, busca-se conhecer melhor gscios da cultura e da
publicidade para a evolugdo do mercado menstraahgreender se os produtos ecoldgicos
especificos para menstruacdo contribuem para d#fsrais os fatores negativos que

circundam esse periodo e influenciar a relaca@olasumidoras com a menstruagao.
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B. S. Pinho, D. B. C. Tayt-son 6

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Menstruagao na Literatura

A menstruacdo, segundo a Federacdo Brasileira dasciacdes de Ginecologia e
Obstetricia, € um “(...) fluxo de sangue provocpdla descamacdo das paredes uterinas que
formam o endométrio (...)” (FEBRASGO, 2017). Apesia ser um fenémeno biol6gico
amplamente conhecido, a percepcdo social desseciabtifico segue influenciada por
presuncdes culturais criadas no passado (MARTINQ12(Qp 27). Alguns elementos
identificados na literatura apontam que a mensdwa@ cultura brasileira esta relacionada a
conceitos como ritos de passagem (GENNEP, 2013)gomba (MARTIN, 2001) e
misticismo e supersticdes (FAVERI; VENSON, 2007; ARAL, 2003).

Ritos de passagem consistem em cerimfnias queraelebu marcam términos e
comecos de ciclos, sejam eles sociais, biolégiposfissionais ou de quaisquer outras
naturezas (GENNEP, 2013). A menstruacéo se coafigor rito de passagem uma vez que
marca a puberdade sexual da mulher, ou seja: aems#htorna apta a reproduzir e, assim,
cumprir o seu papel social de mae, esposa e refpradiEm pesquisa realizada por Faveri e
Venson (2007), os autores identificaram que digersalheres entrevistadas consideravam a
primeira menstruacdo simbolo de sua iniciacdo comlier. Para Amaral (2003, p. 53), “a
menarca foi atribuido o significado de um marco; nitm de passagem de uma condi¢do a
outra, comparavel a outros momentos inesqueciaevida da mulher: o parto, por exemplo.”

O uso de expressoes idiomaticas como “virar mdg@agr mocinha” e similares sado
repetidamente utilizadas pelas mulheres (FAVERINSBN, 2007; AMARAL, 2003). Essas
expressdes sdo usadas no Brasil para designamaingaimenstruacdo e ilustram como o
fendbmeno é considerado um ritual de passagem,éatrdg qual meninas ndo sao mais
consideradas criancas e Ihes é prescrito um ngvel gacial. Amaral (2003) relata em suas
entrevistas que muitas mulheres manifestaram reotelada menarca, principalmente pelas
mudancas corporais que acompanham o fendmenoaeagsgonsabilidade de ser mulher a
partir desse momento.

Na cultura brasileira, a menstruacdo se configara carater inato a sexualidade,
ainda que a puberdade fisica — caracterizada petatroacdo na mulher — ndo acompanhe a
puberdade social (GENNEP, 2013). Dessa forma, pences a primeira constru¢cao que
contribui para que a menstruacdo se torne um indérpara as mulheres: com a menarca,

Rev. FSA, Teresina, v. 20, n. 7, drtp. 3-26, jul. 2023 www4 fsanet.com évista X985



Mercado em Ciclos: Um Estudo Sobre Mulheres, Menstacéo e Produtos Ecoldgicos 7

ocorre a sexualizacdo precoce e amadurecimentoadiorgde menina para mulher,
independentemente de sua idade. (GENNEP, 2013)

Além de ser um ritual de passagem, o sentimentemndbaraco também parece
associado a menstruacdo na literatura (MARTIN, 20@bserva-se que a origem desse
sentimento estd associada a dois principais fatoresntido de impureza imbuido ao sangue
menstrual e a falta de educacdo sexual (FAVERI; S€N, 2007; AMARAL, 2003). Martin
(2001) indica que as mulheres se referem a meg&wuaomo um “incémodo”, como
“nojento”, sendo que algumas chegaram a pensaespfagam doentes ou morrendo quando
menstruaram pela primeira vez. Faveri e Venson72p082) relataram que para algumas
mulheres as suas memorias referentes a menstwagdlwem nogdes de sujeira.

O carater impuro atribuido a menstruacéo identiicam diversos povos tem origem
principalmente em crencas religiosas, em espe@al meligibes abradmicas, de maior
influéncia no ocidente: cristianismo, judaismolanssmo (SARDENBERG, 1994). A crenca
compartilhada era de que a menstruacao seria agdrsag do pecado original de Eva, uma
maldicdo atribuida a suas filhas no Génesis, eepsg motivo as mulheres estariam impuras
durante esse periodo (FERREIRA, 2017; SARDENBERI®4). Para as medicinas grega e
medieval, também precursoras do pensamento ocidahtal, o sangue menstrual era
considerado a excrecdo de impurezas presentesrpo da mulher (MATOS, SHOIHET,
2003).

As crencas das civilizagbes que originaram o peastomocidental estavam sempre
atreladas a menstruacéo como devasso, proibidsteonio que contribuiu para que diversas
sociedades na atualidade mantivessem a aversdoeraondéno (BEAUVOIR; 1970).
Adicionalmente, a mensturacao reforgcava os precai® inferioridade e de negacdo ao
feminino (BEAUVOIR; 1970). Essa negacdo gera aafale dialogo e estudo sobre as
caracteristicas biologicas inerentes apenas asemeglhtanto que apenas no séc. XIX, com a
expansao urbana e o higienismo, que comecaramgaasibes médico-sanitérias referentes a
biologia feminina no Brasil (MATOS; SHOIHET, 2003inda assim, a responsabilidade de
transmissao de conhecimentos sobre o corpo femamandelegada a mae, o que muitas vezes
tornava essa propagacao de conhecimento inefici@ntgie a menstruacdo seguia sendo um
tabu (MATOS; SHOIHET, 2003).

Apesar da menarca representar um novo ciclo parmdkeres, “a auséncia da
educacao sexual faz com que a primeira menstrusgaaima surpresa vivida quase sempre
no medo e na vergonha” (MATOS; SHOIHET, 2003, p). %egundo Perrot (2006), a
menstruagdo comecou a ser explicada preventivardentedes para filhas apenas na década
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B. S. Pinho, D. B. C. Tayt-son 8

de 1970, quando surgiram também produtos e pubtiesl voltadas para o mercado de
higiene intima para mulheres. Amaral também rejagadiversas mulheres sentiam vergonha
que seus pais soubessem que haviam menstruado (AMARD03). Essa vergonha esta
atrelada principalmente a ideia de que a menstouagé associada a iniciacdo sexual da
mulher como adulta — puberdade — e assim, ela sley@eservar para manter sua castidade
(AMARAL, 2003).

A linguagem e o vocabulario seguem ilustrando gee@ss culturais intrinsecos a
eles. Faveri e Venson (2007) trazem o uso de expeescomo forma de esconder a
menstruacdo, se referindo a ela a partir de meafoNaqueles dias”; “Chico” e “Boi” sao
algumas das expressdes mais usadas no Brasil parefesir a menstruacdo (FAVERI;
VENSON, 2007, p. 67). Contudo, as autoras ressaiianndo apenas no Brasil sdo usadas
expressdes para se referir a menstruacdo de foefmlay demonstrando que o fator
linguistico € mais um sinal de que a vergonha supemteiras fisicas e culturais, se
constituindo um senso comum global.

No que diz respeito ao misticismo e as superstigéegionadas a menstruacao,
identificou-se na literatura que a menstruacdo serepteve associada a fatores misticos,
assim como a natureza feminina e seus ciclos comtodo (FERREIRA, 2017; FAVERI E
VENSON, 2007). Religibes consideradas pagas praésade “magia”, por exemplo, usavam
0 sangue menstrual constantemente em rituais, tamofinalidades associadas a morte —
como para combater pragas nas plantacdes — quantéiralidades associadas a fertilidade e
a maternidade (FERREIRA, 2017).

Sardenberg (1994, p. 336) afirma que “os supostmeres do sangue menstrual
acabam por se traduzir em um ndo poder para a muoieestruada”. Os misticismos e as
supersticdes associados ao sangue menstrual cmalpara a formulacdo de um conjunto de
regras sobre o que a mulher pode ou néo fazer tduemse periodo, consequéncias da
escassez de estudos e conhecimentos sobre o assum@ssado e contribuintes para a
afirmacédo do locus social da mulher como mae, @sposeprodutora, uma vez que, por
menstruar, se torna invalida em outras functes (FARBERG, 1994)

Faveri e Venson (2007) e Amaral (2003) demonstrame @lgumas dessas
supersticdes, que vigoram na cultura brasileirdioesempre associadas a questdo de
quente/frio e de alimentacédo. Nao poder lavar @gabnédo poder ingerir comidas e bebidas
geladas e ndo poder andar descal¢ca ou molharigaygor exemplo, constituem proibicdes
vinculadas ao impacto entre o “quente” do sanguesingal e o “frio” proveniente dessas
acdes (FAVERI; VENSON, 2007). Adicionalmente, Ana¢d003) afirma que muitas
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mulheres se referem as proibicdes associadas alasmermitidas ou ndo durante o periodo
do ciclo, pois acentuariam caracteristicas inddssjala menstrua¢cdo, como o cheiro ou o
aumento do fluxo sanguineo.

As crencas e supersticbes associadas ao que seodevéio fazer durante a
menstruagéo fortalecem a concepcéo dela como useracaoresgatando a visdo pessimista
associada a esse periodo (FAVERI; VENSON, 200@mAtlisso, reforcam que a educacio
sexual e o estudo do biolégico feminino sdo coaoseruito recentes, a partir de 1970
(PERROT, 2006), e que os saberes sobre o corpamifeanconcernem exclusivamente as
mulheres, sendo passados de mées para filhas qeandentido (SARDENBERG, 1994;
Amaral, 2003). Para Perrot (2006, p 63), “a mukarm ser em concavidade, esburacado,
marcado para a possessao, para a passividadeu®anatomia. Mas também por sua
biologia.” A afirmacao de Perrot demonstra que ausosocial da mulher é pré-determinado
pela sua biologia, sendo seu o papel estabelecisioribamente sobre a funcéo de
reprodutora (MATOS; SHOIHET, 2003) e todos os agyeda constru¢ao sociocultural da

menstruagcao contribuem para a manutencao dess@fpng-determinada.

2.2 Sustentabilidade, Femvertising e Mercado Menaial

Do inicio da década de 2000 aos dias atuais, canenmenstrual evoluiu associado a
dois principais fatores: o aumento da preocupagio a sustentabilidade e o feminismo
(KOTLER; 2018). No que concerne ao conceito deesiigbilidade, Teles (2020) apresenta a
seguinte definigéo:

O Desenvolvimento Sustentavel é definido pela Gregado das Nagdes Unidas (ONU)
como o desenvolvimento que promove a prosperidag@meunidade econémica, maior
bem-estar social e protecdo do meio ambiente (Wnitations, s.d.). Advindo deste
conceito, United Nations Development Programmecetaln em 2012, uma lista de 17

objetivos de desenvolvimento sustentavel para 2QB8tited Nations, s.d.). (Teles,
2020, p. 16).

A partir desse marco, notou-se uma tendéncia glatbal investimentos e
empreendedorismo considerados verdes, ou sej&nsgis, adotando cada vez mais o
conceito de economia circular (TELES, 2020). Emc@anli a necessidade de controlar o
descarte de plasticos e descartaveis se tornoérteiadglobal e os absorventes se tornaram
um problema por terem todo seu design feito do ma&te por serem considerados lixo
hospitalar (NATIONAL GEOGRAPHIC; 2019).
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B. S. Pinho, D. B. C. Tayt-son 10

Nesse cenario, no Brasil, especificamente no merdadmenstruacido, comegaram a
surgir marcas com proposta de “volta ao paninreehdo alusdo ao retorno dos absorventes
de panos usados anteriormente a década de 1950ITGARO018). A primeira marca
identificada foi a Korui, que surgiu em 2013 comabsorventes de pano. Em 2015, a marca
Fleurity langou os coletores menstruais, conhecodnso “copinhos” no Brasil e, em menos
de cinco anos, se expandiu para seis paises nmamet americano, incluindo Estados
Unidos (FLEURITY, 2021). Atualmente, ambas as marendem vasta selecdo de produtos
menstruais ecolégicos como calcinhas absorventbsprneentes de pano e coletores
menstruais.

Em 2017, surgiu a Pantys, primeira marca Brasildeacalcinhas absorventes. A
marca possui grande variedade de modelos de cafciptbprias para o fluxo menstrual e
outros produtos como sutids absorventes para antapdene colecdes limitadas de biquinis
absorventes, além de parcerias com grandes mareasrdado como a Sempre Livre, Farm e
Loungerie (CAPITU, 2018; PANTYS). As trés sdo as@pais marcas do mercado brasileiro
de menstruacao ecoldgica atualmente (CAPITU, 2018).

Além do movimento sustentavel, segundo Bayone eoBisr (2019), o crescimento do
feminismo a partir da segunda década dos anos ZXj&cialmente nas redes sociais,
acarretou grande mudanca no discurso publicitdolbagdto para o publico feminino. As
autoras alegam que foi a partir do evento AdvedisiVeek, ocorrido em Nova York em
2014, que surgiu o termo femvertising, que consmstepublicidade com a intencédo de
proporcionar um dialogo positivo entre as marcas giblico feminino” através de uma
representatividade real e natural da mulher (BAYQBERROWS, 2019, p. 25). Nesse
sentido, com a movimentacdo de normalizacdo dogosofemininos, marcas e projetos
surgiram ao redor do mundo com o intuito de trgzara discussdao a nhaturalizacdo da
menstruacao.

Um exemplo € a marca americana HelloFlo, que bustaralizar a primeira
menstruacao e torna-la mais positiva para as megua tiveram a menarca. Suas campanhas
publicitarias sé@o realizadas com criancas e jovatgtando situacdes comicas da realidade
feminina e colocando a menstruacdo como algo gositiomo na campanha de 2014 “First
Moon Party”, em que a protagonista queria tantostmear igual as amigas que fingiu sua
menarca (HELLOFLO, 2021). A marca de absorventatyB@mrm, em 2017, foi pioneira ao
mostrar o sangue menstrual representado de fortneaha com a cor vermelha na campanha
Blood Normal (VEJA ECONOMIA, 2017; GALILEU, 2017Adicionalmente, projetos como
o The Pad Project, que deu origem ao document@mzedor de Oscar “Period. End of
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Mercado em Ciclos: Um Estudo Sobre Mulheres, Menstacéo e Produtos Ecoldgicos 11

Sentence” ou “Absorvendo o Tabu”, em 2019, ganhadmstaque por denunciarem as
problematicas sociais oriundas dos tabus associadosnstruacdo, além de outros temas

como pobreza menstrual.

3 METODOLOGIA

Para a realizacdo dessa pesquisa, utilizou-se mglosede analise de texto cultural e
entrevistas. Segundo Bauer e Gaskell (2008, p., B38palise de imagens € um forte objeto
de pesquisa uma vez que “o0 mundo em que vivemasstentemente influenciado pelos
meios de comunicagéo, cujos resultados, muitassyelependem de elementos visuais. O
‘visual’ e a ‘midia’ desempenham papéis importani@sida social, politica e econémica.”.

Para Faria e Casotti (2014), textos culturais raduaspectos inerentes a cultura em
gue estd inserido, sendo capazes de reproduzii Bracanismo de opressao e esteredtipos.
Nesse sentido, optou-se como um dos métodos adetada nesse trabalho o método de
analise de texto cultural a partir de imagens ¢ogepublicitarios de produtos menstruais,
principalmente absorventes, a fim de identificasses 0s aspectos culturais inerentes ao
fendmeno da menstruacdo. Para a realizacdo dedlisearioram encontradas e analisadas
trinta propagandas de produtos para menstruacacauds entre os anos de 1930 e 2021.
Essas propagandas estdo divididas da seguinte natac&iorze sao propagandas impressas,
onze representam comerciais de televisdo em joenegistas e cinco sdo campanhas feitas
em plataformas digitais.

A analise das propagandas se deu da seguinte fdnm&limente as propagandas
localizadas foram listadas em um arquivo Excelggdem cronoldgica. Posteriormente, neste
mesmo arquivo, foi criada uma tabela que continaaamda propaganda, a marca, o produto,
o tipo de propaganda e uma breve descricdo e odenkcesso. Em uma segunda guia do
Excel, foram inseridas todas as propagandas imggessdigitais que faziam uso de imagens
para iniciar a analise. Para analise de propagarmdasagens foram observados tanto o texto
guanto os recursos visuais (ilustracdes, imagémbados, dentre outros).

Para a analise das propagandas de TV, uma dasigeBmas assistiu pelo menos 4
vezes cada. Em um primeiro momento, o objetivadonpreender o contexto da propaganda
e 0 produto oferecido. Na segunda vez em que fassistidas, o foco esteve em encontrar
elementos em comum entre elas. Na terceira veacmdra a narrativa construida e as falas
presentes nas propagandas. Nas Ultimas vezes erorgne assistidas, o foco esteve nos
detalhes e nos recursos visuais.
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B. S. Pinho, D. B. C. Tayt-son 12

Partindo das categorias vergonha de menstruas déopassagem e misticismo da
menstruacdo que foram apresentadas no refereadiatd, buscou-se identificar nos textos,
nas imagens e nos videos, aspectos que refletissees conceitos. Além disso, buscou-se
identificar também as mudancas referentes ao menceghstrual abordadas no capitulo de
sustentabilidade, femvertising e mercado menstrimtiou-se as analises a partir das
propagandas anteriores a 1970, que utilizam imagegsindo para as de 1970 em diante que
também ja utilizam recursos de video.

No que diz respeito as entrevistas realizadas rgssguisa, 0 objetivo principal foi
compreender a relagdo da mulher com a menstruagémes novos produtos associados a
ela. Para alcanca-lo, foi necessario compreend@epamente o que € menstruacao para as
mulheres entrevistadas e sua relacdo com a megédraates e depois de comecarem a usar
0s produtos menstruais ecologicos. Adicionalmeptecuramos analisar e identificar os
elementos culturais relacionados a menstruacadazis nessa pesquisa em suas falas.

O uso de entrevistas é fundamental quando o egiadsui 0 objetivo de coletar
informacdes a respeito de crencas, opinides, \&@lerearacteristicas sociais do grupo ou
sujeitos analisados (RIBEIRO, 2008; DUARTE, 2004)entrevista tem sido amplamente
utilizada em pesquisas interpretativistas (ARNOUEODTHOMPSON, 2005) por permitirem
gue o pesquisador reconheca e compreenda de feaha fendmeno social que abordou em
sua pesquisa teorica, gerando a aproximacdo dalipadqr ao objeto da analise (CASOTTI
E SUAREZ, 2016).

Para a realizacdo da entrevista, foi elaboradoaieiro como guia que permitiu certa
flexibilidade tornando a conversa com as entrestéstamais dindmica e confortavel. Foram
entrevistadas dez mulheres na faixa etaria de3®8anos, referenciadas a partir de letras do
alfabeto de A a J, a fim de manter a confidencal&] e que utilizam os produtos menstruais

ecologicos apresentados em detalhe na Tabela 1:

Tabela 1 —Informagbes das Entrevistadas

Entrevistadas Idade Produto(s) usado(s)
A 18 Coletor
B 23 Coletor
C 23 Coletor
D 23 Coletor
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E 24 Coletor e Absorvente de Pano
F 39 Coletor
Calcinha Absorvente, Absorvente de Pano

G 22

e Coletor
H 19 Calcinha absorvente
| 25 Coletor
J 21 Coletor

A analise das entrevistas foi feita de acordo cometodologia proposta por Duarte
(2004) e que envolve a interpretacdo das entrsviatgartir de categorias de analise
relacionadas aos objetivos de pesquisa; criac&olueategorias tematicas; analise individual,
cruzando as falas a esses eixos e subeixos anpa@ €tomparacéo de respostas para obter um
diagnostico geral (DUARTE, 2004). Dessa forma, foestabelecidas 2 categorias de andlise
listadas abaixo, cada uma com suas respectivagtegbcias, que representam os objetivos
de investigacdo: 1) A relacao entre a mulher e astngacdo antes dos produtos menstruais
ecologicos ( Rito de Passagem, Vergonha de menstriisticismos) e 2) A relacéo entre a
mulher e a menstruacdo apO0s os produtos menstag@igicos (Fator motivador e

publicidade e Mudancas na Relacgéo).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Serdo apresentados separadamente os resultadasrades tanto na analise dos
textos culturais quanto nas entrevistas. Posteente) serdo apresentados e discutidos os
resultados gerais a partir da unido dos principelidos advindos de cada método de coleta
de dados.

O consumo esta ligado a forma como o produto reptasas identidades dos
consumidores através de simbolos culturais (ZAN@LAl., 2020). Observou-se na analise
dos dados que o aspecto cultural de rito de passage menstruacdo € observado nas
propagandas analisadas justamente através da eefatesdade. As propagandas sao
protagonizadas majoritariamente por mulheres aglutia jovens adultas. N&o foram
observadas protagonistas criangcas ou adolescerigsprmopagandas anteriores a 2018
encontradas. Adicionalmente, foi possivel percejper a linguagem dos textos publicitarios
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sugere certa maturidade, ndo parecendo ser umaagipgn voltada ao publico jovem. Da
mesma maneira, 0s contextos das propagandas reraesgmmacoes da vida adulta em sua
maioria.

A auséncia de criancas e adolescentes, faltandm aspresentatividade jovem,
parece sugerir que absorventes séo produtos cothssimor mulheres adultas, reafirmando a
ideia cultural de menstruacdo como a iniciacdo & \adulta feminina, mesmo que a
primeira menstruacdo possa acontecer na infandand® ha a presenca de criancas nos
anuncios encontrados, o texto se direciona a nefiglosa figura infantil apenas ilustrativa.
Um exemplo € a propaganda Modess de 1955 em gedmttaz a seguinte narrativa: “Sua
filha pode ter receio de perguntar, mas ela premsaecer ‘certos fatos’ relacionados a vida
feminina. Ela agradecera, mais tarde, se a serdgnaparar desde ja para receber como
normais, certas transformacdes que ocorrem nadédada mulher.”

A propaganda utiliza em seu texto termos como 6eefatos”, “transformagdes que
ocorrem na vida de toda mulher” para se referir énstruacdo. A palavra menstruacao
aparece como a ultima palavra do texto e em umi fiduzida, 0 que pode sugerir uma
certa vergonha ou tabu ao pronunciar essa pal@daambém podemos inferir o aspecto
vergonha de menstruar, uma vez que o texto da gaopa sugere que a menina poderia ter
receio de conversar sobre menstruagcdo com sua Atém. disso, nos remete a falta de
didlogo sobre saude feminina abordada no referahesse trabalho.

Na propaganda também € disponibilizado um contata gnviarem um livro
informacional sobre a menstruacdo. Neste pontaeapaa seguinte frase: “Ser uma quase
mulher...e ser feliz”. Podemos inferir que a pr@ata esta sugerindo que essas adolescentes,
ainda que menstruando, ndo sao consideradas nailiAdéen disso, sugere que a felicidade
pode existir ainda que ela menstrue. Mais um aspgwtontrado na propaganda e que parece
reforcar significados associados ao tabu e a veayencontrados na literatura.

Nas propagandas anteriores a década de 1970, eevalpsincipalmente a vergonha
de menstruar pela manutencdo da ideia de menstruam@o indisposi¢cdo, como, por
exemplo, na propaganda dos absorventes Modessb@e 8 apresenta a seguinte narrativa:
“Eu sou secretaria do gerente... (preciso estapseem forma!). Uma posicao invejavel e
um 6timo chefe (mas exigente!). E necessario astanpre alerta e bem-disposta. Por isso,
confio em Modess para meu conforto ‘naqueles di&s. ideia de estar sempre em forma e
bem-disposta, pode-se inferir que a menstruacatweéde indisposicao e mal-estar.

Percebe-se também nas propagandas a associacd@nsd&ruacdo com aspectos

negativos do comportamento das mulheres. No teatprdpaganda Modess Anos 60 é
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possivel observar a associacdo “daqueles dias”, wontomportamento mais agressivo e
“descontrolado” das mulheres (“mesmo quando naguéias, observa-se calma, amavel,
bem-disposta”). Pode-se inferir também como aspeetiativo reforcado pelas propagandas,
o odor da menstruacdo. No texto da propaganda Modess 60 aparece a frase “o

absorvente Modess tem um eficaz desodorante [Cdino um aspecto que podemos supor
gue cause vergonha para as mulheres e, por igsnsgiser alterado para algo com um odor
considerado mais agradavel. O mesmo conceito de ajplrece posteriormente em uma
propaganda da Sempre Livre dos anos 2000, o quecegaer um topico amplamente

explorado pelas marcas de absorventes, inclusivdiadmais recentes.

A partir da década de 1970, notou-se que o0 condaitmenstruacdo como incobmodo
permanece presente na publicidade. Contudo, penasbenaior enfoque na construcado da
imagem de uma mulher multitarefa, tendéncia quanpanhava as mudancas sociais da
época com a entrada da mulher no mercado de tmRINSKY; PEDRO, 2012). Nesse
momento, parece ser frequente o discurso de queansmanstruacdo poderia atrapalhar a
rotina da mulher, que assegurava ao produto veraig@porcionador de qualidade de vida
e, novamente, associando o periodo menstrual clgnaae traria transtornos ao dia a dia.

O slogan “O absorvente da mulher ativa”, utilizggela Sempre Livre entre as
décadas de 1980 a 1990, ilustra a venda da imagenulther moderna através do produto. A
propaganda encenada pela atriz Malu Mader em 198@recia esse aspecto de liberdade
sexual e independéncia feminina explorado pelazanade absorventes ao colocar a atriz
com roupas claras, elegantes e postura sensuakoduzindo o discurso de
multifuncionalidade feminina: “Se vocé gosta deevitudo ao mesmo tempo como eu...Com
certeza vocé também gosta de se sentir segura@omibu escolhi ‘Sempre Livre Finus’ (...)
.Quando uma mulher decide ser muitas mulheressaradnte tem que ser um so. (Youtube).

A marca de absorventes internos OB também reforgaagem de liberdade e
independéncia da mulher e aparentemente demonsttanceito do absorvente como
proporcionador da qualidade de vida: “Vocé acalmuet a maior prova de seguranga que so
OB pode dar a uma mulher...A liberdade de ser vp¢éutube). O ser quem se é, parece so
ser permitido quando do uso de um absorvente infNesse sentido, compreendemos que a
manutengdo da menstruagdo como fator de incapacigadinina, associando-a ao “mal-
estar” e indisposicao se constitui estratégia pitéitia, na qual o produto ofertado se torna o
objeto proporcionador de liberdade, autonomia dortm Apesar das propagandas buscarem
exaltar a liberdade feminina, acabam fortalecendaversdo ao fendbmeno e a sua nao
naturalizacédo, uma vez que determinam padréesrdpartamentos que sao irreais durante o
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ciclo da mulher, criando estereétipos e contriboimdm tabus para vender seu produto
(Araujo, 2006).

Adicionalmente, nas propagandas de absorventefebasanalisadas até a campanha
da Sempre Livre de 2018, nado foi identificado o dsotermo “menstruacdo”. Apesar de
serem anuncios especificos para o publico femimmgtas vezes o termo é substituido por
expressdes eufémicas, como “naqueles dias” e ‘datos”, assim como identificado por
Amaral (2003) e Faveri e Venson (2007) no refewdriedrico deste trabalho. Por fim, outros
elementos presentes nas propagandas também passseciados ao aspecto cultural de
vergonha de menstruar. Dentre eles, a forte propgeontra vazamentos e “marcacéo” do
absorvente nas roupas, produtos perfumados paraateno “mau cheiro” e a associacao da
menstruacao com privacao de sono.

Através da andlise das propagandas, foi possiveelper que no Brasil, a partir de
2018, tanto as marcas de absorventes tradicion@ist@ as marcas ecoldgicas adotaram a
postura de femvertising e naturalizagédo da mergmuam suas campanhas de marketing. A
Sempre Livre em 2018 lancou a campanha “Sempreagynta qual busca naturalizar a
menstruacao, tendo como protagonista a Maisa §dempre Livre; 2018). Na narrativa da
propaganda é possivel notar a diferenca de positiento da marca em relagcdo as

campanhas analisadas anteriormente:

Oi, eu sou a Maisa. E eu menstruo. Que foi? Sdusdesconfortavel com essa
palavra? Ou foi porque saiu da boca de uma adalEsteMas ndo é gente,
adolescente menstrua! ‘T@’ na hora da gente padicdr evitando esse assunto.
Sabe por qué? Porque tem muita menina que quanaktnme tem vergonha de falar
para os pais. Porque tem muita menina que tem nkagde trocar o absorvente na
escola, no trabalho, na faculdade...Porque teneggue tira sarro no recreio sem
saber o que se passa. Por que, né?! Como vao sabers mesmas ndo falamos
sobre menstruagdo. Por isso, Sempre Livre me counvpara falar de menstruagéo
do jeito certo (...)!"

As marcas de produtos menstruais ecoldgicos, cplezasn a maior parte de suas
campanhas através de redes sociais como Instagoand terem surgido no mercado dentro
do cenario de desenvolvimento do femvertising, garedesenvolver sua comunicagdo em
volta da naturalizacdo da menstruacao: “A sua meagsio € algo sagrado, limpo, que precisa
acontecer (todo més) para que o seu corpo e ongarmstejam em perfeito funcionametito!

A FLEURITY vai te proporcionar mais seguranca, fdsele, praticidade, conforto, saude
intima, autoconhecimento, empoderamento & sustiidtadie... durante a menstruacao! E ai,

sua menstruacgao ja € nossa BFF inseparavel?” iiyldastagram, 2021)
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A tabela 2 resume a analise temporal das entreyistaseja, como a menstruacao era
retratada nas propagandas antes e depois da segéca@a do século XXI no Brasil nas

propagandas de absorventes descartaveis:

Tabela 2 — Representacdo da menstruacao nas propagas

Propagandas anteriores a segun Propagandas a partir da segunda
década do sec. XXI década sec. XXI

Representacédo da menstruacdo comA partir de 2018, marcas adotaram o
fator de incémodo, mau cheiro | e femvertising abordando um discurso
indisposicdo para as mulheres, sendpositivo referente a menstruacéo; s
o produto (absorvente descartavel) anarcas de produtos menstruais
provedor de bem-estar e disposi¢do. ecologicos, além da visdo positiva |da
menstruacao, também trazem o fator
ecoldgico em suas propagandas caomo
diferencial, seguindo as tendéncias de

economia verde.

No que diz respeito aos dados obtidos a partiedagvistas, notou-se uma separacao
nos discursos de antes e de apds o uso de prothdnstruais ecoldgicos. Iniciou-se
analisando a menstruacdo como um rito de passggesnfoi um aspecto amplamente citado
nas entrevistas. Percebeu-se que a maior parteemtasvistadas, quando criancas ou
adolescentes, associavam a menstruacdo ao amauemézido corpo e, por isso, era um
fendbmeno esperado. Ganhar a menstruacao represeatgixar de ter o corpo de crianca para
ter o corpo de mulher. A entrevistada A relata satbmo esperava a menstruagéo aos 11
anos para se parecer com meninas mais velhas: 8Quarté tA com uns 11 anos e vocé vé
as meninas com 13, um pouco mais de corpo, ja &8damais criancas (...), ai meio que
guanto mais vocé for crescendo mais liberdade ves& meio que empolgava mais pra
querer crescer e a menstruacao representa essieneme®”. (Entrevistada A, 18 anos).

Como também foi possivel perceber na fala de Aeastnuacdo simbolizava para elas
uma mudanca de comportamento. Contudo, para A,“fitacinha” era sinbnimo de crescer e
ganhar liberdade, enquanto para a maioria dasvestti@as, dentre elas a entrevistada I, nota-
se uma cobranca abrupta de mudanca de comportgnmaato sem ganho de liberdade:
“Tinha toda aquela coisa do agora vocé é mocingaraavocé tem que usar saia, se
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comportar, sentar com perna cruzada (...) acabtahovocé é crianca pode fazer o que
quiser” e comecaram as chatices” (Entrevistada §rids).

A entrevistada | utiliza a expressao “virou umaweliaao ficar menstruada. Podemos
inferir desse termo que ocorreu a passagem decariaara mulher apenas pelo advento da
menstruagdo, mesmo que a idade e a maturidadengastsem as mesmas. Sendo assim,
podemos pensar que a maturidade feminina néo €stéiada a idade ou experiéncia, e sim a
um fendbmeno estritamente bioldgico.

O segundo aspecto identificado nas entrevistag felacdo da menstruacdo com tabu
e vergonha de menstruar, principalmente no inieiovidla menstrual. Em se tratando de
incOmodo, percebemos algumas situagcbes associadassa sensacdo: “0 medo de
vazamentos”, o “mau cheiro” e o “incbmodo geradtopeabsorventes descartaveis”. A
vergonha e o medo de vazamentos ou de alguém gaberstavam menstruadas fazia com
que a menstruacao se configurasse um fator impedié realizar atividades, como ir a praia,
praticar esportes e, até mesmo, ir a passeioscatagsquando eu ficava menstruada eu me
privava de muitas coisas, porque eu morria de nuEl@parecer o sangue na calga, ou
manchar minha calcinha ou qualquer coisa do tipBhtrevistada E, 24 anos; “Eu sempre
tive a relacdo muito de incobmodo, porque eu sewigreomo um impeditivo” - Entrevistada
[, 25 anos).

Quando questionadas sobre como a menstruacao doilaala pela familia e pela
escola, percebemos nos relatos escassa import#ama@anversa sobre o tema por parte dos
responsaveis, o que pode sugerir 0 aspecto da nm&géd como um tabu na sociedade. A
maior parte das entrevistadas afirma que apena&igaram com 0s pais sobre o tema apos
menstruar pela primeira vez ou quando, por algurmivimose depararam com alguma outra
mulher proxima menstruando. A entrevistada J, gemplo, relata que ndo teve a conversa, e
que era como se tivesse “entendido com a vida”vialas minhas irmas, mas néao tive esse
papo, essa conversa de entender o que era, commss® algo natural que eu tivesse
entendido com a vida.” (Entrevistada J, 21 anos).

Outro ponto relacionado a falta de conhecimentagesafienstruacdo que surgiu nos
relatos das entrevistadas € a falta de orientaghee snedicamentos para dores e colicas
menstruais. A entrevistada B relata que, por semtiitas célicas, tomou remédios sem
orientacdo, 0 que gerou inumeros problemas conrgiala medicamentos: “eu sentia muita
cOlica e ai eu comecei a tomar remédio indiscridan@ente. Tive alergia e tive que ir pro
hospital (...) acho que faltou essa parte da esed# da familia mesmo de orientacdo sobre

automedicacgao pra dor” (Entrevistada B, 23 anoejn @Gsso, nos atentamos que a falta de
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orientacdo sobre menstruagdo e o possivel tabteetdsem torno do fenébmeno néo refletem
apenas na comodidade e na relagdo da mulher coemstmmacéo, mas podem causar riscos e
danos a saude da mulher.

Algumas entrevistadas parecem ndo acreditar emicimmBbs e supersticoes
associadas a menstruacdo. Essa maioria, assimaemtoevistada F relata ver essas crencas
como algo antiquado, pertencente a época das d@dsacho que essas coisas ao longo do
tempo estdo se perdendo né? E uma coisa muitovdasAcho que a minha geracéo ja ndo
pegou, pelo menos a minha mae ja ndo pensava aséoniinha esse pensamento tédo
guadrado.” (Entrevistada F, 39 anos).

As gue acreditam, A e E relacionavam determinatiaslades ao advento da colica.
Ambas evitavam andar descalcas e lavar o cabebo i ter colicas menstruais (“minha
mae sempre falava ‘ndo anda descalca que vai tedtiea’. Eu sempre andei descalca, mas
ficava pensando ‘estou com colica acho que é paaqdei descalca...””, Entrevistada E, 24
anos)

Notou-se que as crencas misticas apesar de calstegp@ar algumas entrevistadas
sugerindo que nao possuem mais tanta significanoiacotidiano feminino, parece se
constituir um relevante aspecto cultural da meagta. Todas as entrevistadas conheciam
algum mito ou ja tinham ouvido de alguém, o queepddmonstrar que, como abordado no
referencial teorico, a ideia da menstruacdo conengkn ainda paira em nossa cultura e é
passada de mées para filhas.

As participantes da pesquisa também apontaram gioisipais motivadores para
comecar a usar produtos ecoldgicos: O fato de dupooser ecoldgico e o incébmodo gerado
por absorventes descartaveis (como mau cheirogiadee a necessidade de trocar com
frequéncia). A entrevistada A resume todos os radboves de compra abordados nas
entrevistas: “O fato dele ser ecologico, ser cdafal, tipo € aquele negdcio...vocé coloca,
vocé esquece. Nao tem incomodo, o sangue para d#lgenciado pelo absorvente, porque
tem muito isso do absorvente alterar o sangue. Tisslo me fez comprar o copinho.”
(Entrevistada A, 18 anos).

Grande parte das entrevistadas, como A, afirmaraenaqfato de vocé “colocar e
esquecer” foi um dos grandes atrativos para adousriprodutos ecolégicos. Dessa forma,
aparenta-se gue o fator ecolégico e o desconfert gom absorventes descartaveis foram os
principais motivadores da troca de produto, e naakdicidade que associa a menstruacao a

aspectos positivos. Ainda assim, trés entrevistaflemaram que conheceram e compraram
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os produtos através de propagandas em redes souigsr influenciadoras: a maioria se
motivou a comprar ouvindo indicacdes de amigasmulberes préximas a elas.

Todas as outras entrevistadas disseram ndo terctidimto com a publicidade dos
produtos antes da compra, e que apenas depoi®cegrou comprar os produtos passaram
a receber anuncios online, como afirmado pela @stegla C: “Acho que s6 depois que eu
procurei no google que aparece as publicidadesoiBapie eu soube que existia eu fui
pesquisar uma vez online e conheci todas as mafeagevistada C, 23 anos)

Contudo, é importante ressaltar que as particisagtee conheceram os produtos
através da publicidade reconheceram o discursdiyinséferente & menstruagéo, como dito
pela entrevistada G, mesmo que esse néo tenha gidocipal impulsionador do consumo e
sim a questao ecoldgica e o conforto frente aosrabstes descartaveis: “Eu acho que a
questdo das propagandas € que nesses produtosaelasuito focadas em tratar a
menstruagdo como algo normal e confortavel, acleoéja maior diferenca dos absorventes
normais, tipo as propagandas mais antigas.” (Eistesla G, 22 anos).

Ao serem questionadas se houve alguma mudanca maa fde lidar com a
menstruacdo apos o uso dos produtos ecolégicaspasta foi unanime: elas afirmam que
sua relacdo com a menstruagédo mudou para melhguyegos produtos proporcionam maior
“conforto” principalmente por “ndo precisar trooarias vezes ao dia”, “ndo causar mau
cheiro” e por “passarem a conhecer melhor o furasiento do seu corpo e do seu ciclo”. A
entrevistada H, por exemplo, passou a enxergar restro@cdo de forma mais natural por
conta do conforto proporcionado por um produto @gicb (“a calcinha dura até 12 horas
como se fosse parte de mim mesmo, ao invés derseorpo estranho” - Entrevistada H, 19
anos). Assim como a entrevista H, J também afirmm@ @ produto menstrual ecoldgico
contribuiu para que ela visse a menstruacdo cogmw rahis natural e a ter uma rotina mais
confortavel nesse periodo, sem precisar deixaazky suas atividades:

(...) o coletor menstrual veio dentro dessa transigdo de uma forma muito bonita
porque eu vi que com ele eu iria me permitir meewthecer e isso realmente
aconteceu, isso melhorou a minha relacdo comigome®ais a minha relacdo com
meu namorado hoje e, além disso, eu comecei a garxarmenstruacao de uma
outra forma, hoje eu me sinto mais forte por meastrEu vejo o sangue e ndo acho
nojento, nao tem cheiro. O processo do fluxo é anmiais tranquilo, eu sigo minha

vida normal, ndo deixo de fazer exercicio, ndo aeig fazer nada...Claro, vai ter

uma célica ou outra que vai impedir, normal, mas pér estar suja, nem nada.
Mudou bastante a minha visé@o. (Entrevistada Jn2%)a

Adicionalmente, muitas acham que o coletor tambéontribui para o

autoconhecimento, o que também melhora sua retag@ioa menstruacédo. G, por exemplo,
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acredita que um produto que contribui para o amioecmento do corpo e do ciclo esta
interligado com o sentido coletivo de forca femaniatilizada no femvertising, pois € uma
forma de incentivar mulheres a se conhecerem eetai@m: “eles [produtos] estdo muito
ligados com um assunto que ainda é tabu (...) mkdrouxeram mais autoconhecimento.
Com autoconhecimento a gente consegue entendercoras a gente funciona e as outras
mulheres funcionam” (Entrevistada G, 22 anos) .

Por mais que o discurso positivo sobre menstruagdopropagandas dos produtos
ecologicos ndo seja o principal motivador para soimpra e sim o fator ecoldgico e o
conforto, os relatos sugerem que esses produt@dquusados, influenciam para que
mulheres tenham uma relacdo melhor e mais positiva o seu periodo e o seu fluxo. Isso
porque, de acordo com as entrevistas, eles prapanti maior “conforto” e “liberdade” para
mulheres, fazendo com que a menstruacao deixer derstator impeditivo no seu dia a dia.
Além disso, o fato de a maioria das mulheres compraroduto pela indicacdo de outras
mulheres pode evidenciar, em primeiro lugar, cdifdade nos produtos por parte de uma
gama muito maior de pessoas, e, em segundo lugarpassivel desconfianca a propagandas
de produtos femininos, tendo em vista o histéricaliaado no qual uma falsa imagem de
bem-estar e seguranca era vendida, além da idgidizio periodo menstrual.

A tabela 3 compila os resultados da analise das\estias relacionada a relacdo entre
a mulher e a menstruacdo ap6s o0 uso dos produtostmmess ecologicos, resumindo a

motivacdo da compra, da influéncia da publicidaderaidanca na relagéo:

Tabela 3 — Resumo da analise da relacédo entre a mulher e a n&ruacao apos 0 uso
dos produtos menstruais ecoldgicos

Fator Motivador da Compra Influéncia da Publicidade Mudanca na relacéo
. O produto ser ecoldgico. A maioria ndo teve contato A relacdo mudou parg
com a publicidade desses melhor por conta do
. Desconforto com produtos antes da compra. Asconforto, praticidade ¢
absorventes descartaveis que tiveram contato com |a autonomia gerados pelos
publicidade reconheceram |a produtos menstruais
. Indicacéo de outras propaganda com abordagemecoldgicos. A
mulheres (amigas, familiares, positiva, porém os principals menstruacdo deixa de ger
etc) motivadores  continuavam impeditivo no dia a dia.
sendo o fator ecologico e [0 Além disso, eles geraram
conforto comparado aqQs maior autoconhecimento
absorventes descartaveis. sobre o ciclo e o corpo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo dessa pesquisa foi entenderelacdo da mulher com a
menstruacdo e com 0S novos produtos menstruai®geons associados a ela. Foram
realizadas andlises de texto culturais e entrevisteno métodos de coleta de dados. Os
dados, embasados com os conceitos identificadaslipsiatura, trouxeram como resultados
que elementos associados a rito de passagem, hargotabus e misticismos estdo no cerne
da tematica que envolve a menstruacdo. A Tabetazdum quadro comparativo entre 0s
Textos Culturais e as Entrevistas para demonstraroccada aspecto (rito de passagem,

vergonha de menstruar, tabus e misticismos) apaeroecada um deles:

Tabela 4 — Aspectos Culturais da Menstruacéo

Texto Cultural Entrevistas

. Falta de representatividade de. Associavam menstruacao ao

Rito de jovens e adolescentes, amadurecimento do corpo.
Passagem propagandas direcionadas parta . Cobranga por um comportamento
0 publico adulto maduro ao ganhar a menarca
. Expressdes substituindo a . Constante vergonha e/ou medo de
palavra "menstruacéo” vazamentos, 0 que tornava a
. Indisposi¢éo, mal humor e menstruacdo um impeditivo para
Vergonha de mal-estar associados a mulher realizar atividades.
menstruar e menstruada. . Menstruacdao como incémodo pelo
Tabus . Combate ao "mau cheiro" dg desconforto causado por
menstruacao. absorventes descartaveis.

. Fluidos azuis para representar . Pouco dialogo sobre menstruacéo

a menstruacgdo, nao vermelhos. nas familias e escolas

. Entrevistadas acreditam em
misticismos associados a colica.
Isso pode demonstrar que, apesar
- de néo ser mais tdo relevante
Misticismos e . ,
s . N&o encontrados culturalmente, foi um aspecto
Supersticoes , o
muito presente no cotidiano
brasileiro, uma vez que todas

conhecem algum misticismo sobr

D

menstruacao.
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Entre os principais achados da pesquisa, podenstacde que através da analise de
texto cultural foi possivel perceber que a represgio da menstruacdo em periodos
anteriores a segunda década do séc. XXI era pangadanstrucdo do fenbmeno com carater
negativo, sendo o produto para menstruacdo — enmai@ia absorventes descartaveis — 0
objeto fornecedor de conforto nesse periodo. A messio, representada como incémodo e
inimiga das mulheres, seguia sendo motivo de vérgoindisposicdo e desconforto. A partir
da segunda década do séc. XXI, notamos que, coidoidom o surgimento do femvertisign
e intensificacdo do feminismo, o posicionamento damcas comegou a mudar e a
menstruacdo passou a ser retratada de forma maisina a pauta ecolégica também foi
abordada com o crescimento das marcas de prodigligyEos menstruais.

Por meio das entrevistas notamos que a menstreagadsta como negativa por essas
mulheres, principalmente por: 1) ter sido um marama um amadurecimento forgcado; 2) ser
um impeditivo de realizar atividades; 3) ser umiquw de desconforto proporcionado pelos
absorventes descartaveis. Sendo assim, percebemms cqntrario ao prometido nas
propagandas antigas, o absorvente descartavel mgooporcionador de conforto, mas sim o
causador de incomodo para essas mulheres. Por ladtvyp quando comecaram a usar 0S
produtos ecoldgicos para a menstruacao, estimufadaspalmente pela questao ecoldgica e
pelo desconforto com absorventes descartaveistetaigio melhorou. Identificou-se que as
consumidoras de produtos menstruais ecolégico®lpent sua relacdo com a menstruacao e
com esses produtos como positiva, pois se senters coafortaveis e possuem mais
liberdade, autonomia e conhecimento sobre o pr@piipo.

Tendo em vista os resultados encontrados, acreastgoe a pesquisa contribui para o
mercado e estudos da éarea, primeiramente, porgpéciex tematicas problematicas
pertencentes ao universo feminino e a menstruae&olo contribuinte para discussdes sobre
representacdo feminina na midia e no mercado. dwhdinente, a pesquisa contribui ao
demonstrar que, apesar da representacdo positivenpertante, € fundamental que essa
proposta ndo se limite as propagandas e que sdmbmrados produtos que realmente
atendam as demandas e exigéncias das consumieigpéisitando a importancia da pesquisa
de mercado e da interacdo com o publico.

Por fim, propomos que pesquisas futuras abordeeratica da menstruacdo nas
frentes a seguir: i) pesquisa com mulheres de etifes classes socioeconbmicas e a
associacdo a tematica de pobreza menstrual e cemudutos ecoldgicos podem contribuir

para esse cenario; ii) analisar comparativamemeeastruacdo de mulheres de diferentes
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idades, principalmente meninas que tiveram a martaagouco tempo, a fim de entender se,
com esses produtos, sua relagdo com a menstruaslbora iii) estudo aprofundado sobre

como a menstruacao € abordada nas escolas e nesamatidaticos, a fim de analisar a

compreensao do tema por adolescentes e sua relagéos tabus menstruais; iv) um estudo
sobre a implementacdo dos produtos ecologicos m@istcomo método de contencdo da
menstruagdo fornecido pelo sistema de saude publica
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