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Resumen

En este trabajo realizaremos un estudio de percepcion de la menstruacion en mujeres
de entre 18 y 55 afos, a la luz de una cultura audiovisual. En primer lugar, y para entender
dicho contexto, analizaremos una serie de publicidades de toallas femeninas con el fin de
estudiar el mensaje que estas construyen alrededor de la menstruacion. Luego, realizaremos 20
entrevistas en profundidad a mujeres de dicho rango etario, recogiendo informacion sobre sus
experiencias y significaciones, y analizando si los mensajes publicitarios en general influyen

como un factor mas a la hora de percibir sus propios ciclos menstruales.

Palabras clave: menstruacion, publicidad, toallas femeninas, mujer, tabu.
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1. Introduccion

En diferentes paises del mundo (...) las mujeres sintieron la necesidad de
hablar en codigo, de enmascarar la menstruacion situdndola como algo que
viene de afuera, una ajenidad que es propia, que invade o visita.

(Tarzibachi, 2017, p.36)

Como futura Licenciada en Comunicacion, pero sobre todo como mujer, las
significaciones en torno a la menstruacion en los medios de comunicacion me interpelan. La
exposicion de las mujeres a ciertas normas culturales en torno a su rol en esta sociedad,
contribuye a que se generen un conjunto de ideas y expectativas vinculadas a ciertas cuestiones,
entre ellas al ciclo menstrual. La misma sangre que tifie las toallitas de rojo, es la que destifie
la imagen de pulcritud de u mujeres que tanto remarca la cultura patriarcal. Esto hace que las
mismas mujeres experimenten su menstruacion desde un lugar de ocultamiento y vergiienza.

De aqui partimos entonces en nuestra investigacion, preguntdndonos ;por qué la
menstruacion tiene una connotacion negativa dentro del imaginario social?, ;qué rol juegan las
publicidades de productos de gestion menstrual en la reproduccion y legitimacion de dichas
ideas?, y finalmente ;como es la percepcion de las mujeres acerca de su propio ciclo menstrual
a partir de la exposicion a estos mensajes? Estos disparadores nos llevaron a plantear dos
hipétesis fundamentales que guiardn todo este trabajo:

e HI: Las mujeres tienen una percepcion negativa sobre la menstruacion.
e H2: La percepcién que las mujeres tienen de su propio ciclo menstrual se ve afectada,
entre otros factores, por la circulacion de los mensajes publicitarios.
Con el fin de verificar estas hipdtesis es que esta investigacion tiene cuatro (4)
objetivos fundamentales. El primero, analizar la imagen que las ciertas publicidades televisivas

de productos de gestion menstrual brindan de las mujeres, y las nociones en torno a la



menstruacion. En segundo lugar, decodificar los temas, las imdgenes y los simbolismos
utilizados frecuentemente para referirse a esta. Tercero, analizar las significaciones que las
mujeres de entre 18 y 55 afios de la Ciudad de Buenos Aires tienes de su propio ciclo menstrual,
sus vivencias y creencias en torno a este tema. Por ultimo, el objetivo final serd comprender en
qué medida los mensajes que las publicidades transmiten se vinculan con la percepcién que las
mujeres tienen de sus propios cuerpos y ciclos menstruales.

Para llevar adelante este estudio, se realizardn dos etapas de investigacion en paralelo.
En primer lugar, se realizard un estudio de la cultura audiovisual en la que estamos inmersos,
para lo cual se seleccionard una muestra de publicidades televisivas de toallitas femeninas de
las marcas mas utilizadas en Argentina, realizando un andlisis de contenido de ellas. Luego, se
realizardn una serie de entrevistas semiestructuradas en profundidad a 20 mujeres de la Ciudad
de Buenos Aires de entre 18 y 55 afios, ahondando en su experiencia como mujeres
menstruantes y consumidoras de estos productos. Finalmente, analizaremos cémo perciben

estas mujeres su propio ciclo menstrual a la luz de esta cultura audiovisual estudiada.



2. Marco Teorico

Con el objetivo de dar un encuadre tedrico a la investigacion, se desarrollaran a
continuacién una serie de conceptos para luego poder realizar el andlisis correspondiente. El
marco tedrico desarrollara en profundidad algunas nociones que permitirdan entender mejor las
representaciones discursivas que del ciclo menstrual se realizan a nivel social, y su reflejo en
las publicidades.

El primer concepto que desarrollaremos es el de género, pues es una categoria analitica
fundamental para nuestro trabajo, para luego adentrarnos en el concepto de menstruacion.

En este sentido, incluiremos los aportes tedricos de Joan W. Scott y Judith Butler. Joan
Scott (1999) sostiene que “el género es un elemento constitutivo de las relaciones sociales
basadas en las diferencias que distinguen los sexos y el género es una forma primaria de
relaciones significantes de poder” (p.61). La autora comprende en su definicién cuatro
elementos que se relacionan entre si: los simbolos y mitos culturales que evocan
representaciones; los conceptos normativos, las interpretaciones de los significados de esos
simbolos; las instituciones y organizaciones sociales de las relaciones de género; y la identidad
subjetiva del género. Lo que plantea es que las nociones de género estructuran la percepcion y
organizacion de la vida social. Entonces, no podemos dejar de lado esta categoria a la hora de
analizar las relaciones sociales, en particular como se relacionan los mensajes que las
publicidades de productos de toallas femeninas con la construccién social que de la
menstruacion existe.

Si ahondamos un poco mds en este concepto, Judith Butler (2007) por su parte, define al
género como “un modo de organizacion de las normas culturales pasadas y futuras y un modo
de situarse uno mismo con respecto de esas normas”; fundamentalmente, como “un estilo
activo de vivir el propio cuerpo en el mundo, como un acto de creacién radical” (p. 32). En

Cuerpos que importan (2002), la autora desarrolla por qué sostiene que el género es



performativo (realizativo). Afirma que si el género no es una propiedad necesaria que se sigue
de los cuerpos, entonces es un efecto de seguir normas. Estos patrones normativos que
diferencian los géneros se encuentran en el ambito publico. Dichos patrones no son
consecuencia de la creacion individual sino de la sociedad en su conjunto. La autora analiza
que el ser mujer u hombre es consecuencia de un proceso ligado a una normativizacion social
que naturalizamos. No obstante, Butler va a objetar la distincion sexo/género; esto es, el que
exista un sustrato natural, el sexo, y luego algo cultural, construido, llamado género. Con esto
no quiere decir que el sexo no exista, sino que la idea de un “sexo natural” organizado en base
a dos posiciones opuestas y complementarias, es un dispositivo mediante el cual el género se
ha estabilizado dentro del matriz heterosexual que caracteriza a nuestras sociedades. De este
modo, el cuerpo resulta una inscripcion narrativa, histérica, que soporta los modos
institucionalizados de control. Segtn el planteo de la autora, en este marco heteronormativo y
patriarcal se desestabiliza la categoria de “mujer” y las de otras minorias sexuales como
cuerpos deslegitimados; y aquellos que actian su sexualidad en torno a la norma de
reproduccion, son los cuerpos valorados.

Al respecto, podemos afiadir la postura de Pierre Bourdieu (2007), quien explica que el
modo en que se concibe el mundo de manera dual pone a las mujeres en una situacién de
invisibilizacién, desigualdad y desvalorizacion en un orden social regido por la dominacion
patriarcal. De alli que la vision dominante de la masculinidad atraviese todos y cada uno de los
campos de lo social. Es gracias a estos “esquemas de percepcion, de apreciacion y de accion”
que las mujeres asumen esta dominacién y permiten su instalacion persistentemente (Bourdieu,
2007). Esta nocidn -discutible a la luz de los movimientos feministas- resulta de importancia
para nuestro andlisis, pues nos permitird indagar sobre el origen y reproduccién de estas

representaciones acerca de la menstruacion.



Por otro lado, y dado que es el eje de nuestra investigacion, es importante explicar qué es
la menstruacion. La palabra menstruacion proviene del latin menstruus (menstruo), y se define
como “‘sangre procedente de la matriz que todos los meses evacuan naturalmente las mujeres
y las hembras de ciertos animales” (Diccionario de la Real Academia Espafiola). Es decir, es
algo “natural” que le sucede a la mitad de la poblacion entre, aproximadamente, los 12 y 51
afios, una vez al mes si el ciclo es regular. Sin embargo, a pesar de ser algo “natural”, pareciera
que la menstruacion es asociada socialmente a algo asqueroso, sucio, y en algunas partes del
mundo hasta impulcro.

La semi6loga Hilia Moreira (1994) explica que, en la sociedad, a excepcion de las
lagrimas y en algunos casos la leche materna, el resto de las excreciones corporales producen
repugnancia y miedo en los individuos, y es esta sensacion de rechazo la excusa suficiente para
definir si algo es sucio o no. Entonces con la sangre menstrual sucede lo mismo; causa asco y
rechazo, y por eso debe ser ocultada.

Eugenia Tarzibachi (2017) por su parte, explica que el cuerpo femenino menstruante
ha debido estar, a lo largo de la historia, bajo control para no hacerse evidente ante otros,

ocultando su materialidad. Al respecto agrega:

“(...) las mujeres pierden sangre todos los meses y, por esa pérdida, pierden en el dmbito
social si el cuerpo que se representa como el ideal es el a-menstrual. Decir que las
mujeres pierden y necesitan proteccion, es decir que sus cuerpos son vulnerables,

deficientes y hasta peligrosos por menstruar.” (p.92,93)

Para entender mejor esto, resulta necesario retomar a Michael Foucault (2002) y su
nocién de cuerpos ddciles. Lo que el autor plantea es que es docil un cuerpo que puede ser

sometido, utilizado, transformado y perfeccionado. Shelley Park (1996) toma esta concepcién



foucaultiana para afirmar que no hubo en la historia un cuerpo mas doécil que el femenino. De
hecho, explica, la burguesia de los siglos XVIII y XIX tenia una especial preocupacion por la
apariencia del cuerpo, su higiene y decencia. La mujer en particular habia de ser “pura”, lo cual
se vinculaba directamente con su rol procreador. Y afiade que la menstruacion entonces, era
vista como un mal funcionamiento de esta “maquina” humana y como un signo de enfermedad
cronica. La “cura” a esta enfermedad seria la reproduccién humana, pues el embarazo era
considerado como la condicién “normal” de una mujer. Podemos sumar a esta postura la de
Karina Felitti (2016), quien explica desde una perspectiva ecoldgica y feminista, que el
proceso civilizatorio de la modernidad en Occidente, impuso el control de los fluidos y

desechos corporales:

“(...) combinado con el discurso de la asepsia del higienismo, incentivo la fabricacion de
compresas —primero de forma doméstica y luego comercial— que pudieran absorber la
sangre menstrual. Lavarse, cambiarse frecuentemente los paiios y descansar, fueron
consejos e indicaciones para proteger el cuerpo femenino de gérmenes y malestares,

cuiddndolo para lo que se consideraba su funcion principal: la maternidad.” (p.177)

Tarzibachi (2017) por su parte, explica que la menstruacién “(...) fue construida como
un simbolo de condicién femenina, algo exclusivo de esa ficcion llamada ser mujer” (p.41). Es
decir, histéricamente, y gracias al aval de teorias médicas, se ha asociado al cuerpo femenino
con su posibilidad de reproductibilidad -y por ende la menstruacion como simbolo de que esa
funcioén no era satisfecha.

A esto podemos afiadir y vincular la conceptualizacion que la antropdloga Mary
Douglas (1973) realiza acerca del cuerpo. Lo que explica la autora es que el cuerpo se ve cefiido

por la situacion social y por ello actia de maneras concretas. El cuerpo social es el que define
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la percepcion que se tiene del cuerpo fisico, traduciendo sus propiedades fisiolégicas en un
“sistema de simbolos naturales”. De este modo, todo lo que no entra en estas categorias
sociales, lo inclasificable, es considerado anémalo; y sobre aquello recae un tabu. Entonces,
podriamos entender que la menstruacidn, al encontrarse fuera de los limites de lo “socialmente
aceptado”, termina siendo algo a ocultar y sobre lo cual se genera un tabi. Eleonor Faur y
Alejandro Grimson (2016) explican en Mitomanias de los sexos que “las normas culturales
juegan un papel fundamental en la forma de entender los procesos de salud y enfermedad, y
condicionan incluso la percepcion corporal, mental y fisica que tenemos de nosotros mismos”
(p92). Es decir, si relacionamos la postura de Douglas (1973) con la de Faur y Grimson (2016)
podemos llegar a entender qué sucede con la menstruacion. Lo que nos preguntamos entonces
es si esa carga social que se pone sobre este proceso corporal femenino llega a afectar la
concepcion que las propias mujeres tienen sobre su ciclo menstrual. Si esto fuera asi, ;cudl es
entonces el papel de los medios de comunicacién en esta reproduccion de mensajes acerca de
la menstruaciéon? ;Acaso legitiman ciertos estereotipos de género?

Magquieira (2006) sefiala que en el discurso de los medios se transmite la mirada patriarcal
y opresora de género de manera naturalizada, y se producen y reproducen los fenémenos de
discriminacion y exclusion (citado en Bonavitta ef al., 2011). A este punto podemos anadir la
postura de Martin Barbero (1987) quien otorga a las audiencias un rol activo, no como entes
que absorben todos los contenidos que ven en los medios, sino que los interpretan segun el
contexto en el que se encuentran y sus propias subjetividades. Con las publicidades de
productos de gestion menstrual, podria suceder esto mismo. Si bien las marcas publicitan los
productos desde un lugar de ocultamiento de la menstruacion, la audiencia es la que la asocia
-por construcciones sociales- con el asco y la impureza. Es entonces donde las marcas
encuentran el lugar para vender estos productos con un mensaje de liberacion e higiene, pero

siempre con el tabd social como un manto debajo de ese mensaje. Como explica Tarzibachi
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(2017), “(...) esa vergiienza (y la necesidad de circunscribir la menstruacion al territorio de lo

intimo, lo personal) fue utilizada comercialmente para vender protectores femeninos” (p.38).
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3. Antecedentes

A continuacion, expondremos algunas investigaciones antecedentes acerca de nuestro
objeto de estudio, con el objetivo de conformar el estado del arte de la cuestion: estudios en
relacién a la menstruacion, su connotacién en la sociedad y el lugar de las publicidades en su
transmision.

La primera investigacion que resulta relevante a nuestro tema de investigacion es la de
Maria Soledad Pessi, quien en su investigacion doctoral “Comunicacion y tabu. Andlisis de
la publicidad de productos para la higiene femenina” (2009) explica que la menstruacion ha
sido construida socialmente desde una mirada negativa. La autora explica que el cuerpo
femenino y, en particular, la menstruacion —fuera del dmbito cientifico— han estado siempre
asociadas a practicas y representaciones que deben mantenerse en forma oculta. Sefiala

entonces que:

La menstruacion se construyo socialmente como un problema. La publicidad con su complice
perfecta, la mujer, contribuyen a la reproduccion de esta vision dando respuesta de
este modo a la pregunta planteada inicialmente acerca del grado de liberacion del tabui
en la actualidad. ;Estamos realmente liberados del tabui?, el andlisis de los avisos no
deja a lugar a dudas, aiin continuados aferrados a él. Perpetuamente el tabu alrededor

del periodo menstrual: ni sangre, ni manchas, ni color rojo. (Pessi, 2009, p.9)

A esto afiade el hecho de que la publicidad no esta orientada tnicamente a fomentar el
consumo de productos, sino también —y, sobre todo— arma su estrategia comunicativa en base
a un discurso social en el interior del cual se avalan determinados estilos de vida y se condenan

otros.
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Ahora bien, ;por qué es que se crean en un primer momento estas concepciones
negativas alrededor de la menstruacion? Iniestra et al. (2004) explican que hay diversos
estudios que han demostrado que las actitudes y creencias que se tienen acerca de la
menstruacion se forman tempranamente y estdn determinadas por el contexto en que las
personas se desarrollan. Agregan que: “En dichos estudios, se ha revelado que la imagen que
se exhibe sobre la menstruacién es negativa. Esta es expuesta como un evento molesto que
implica miedo y vergiienza, ademds de que interrumpe el funcionamiento “normal” del cuerpo
y altera el estado emocional de la mujer (...)” (p.114).

Pessi (2010) en otro estudio vinculado a la menstruacion, cita a Ullmann (1962) para
explicar que -seguin este autor- existen tres grupos en los que puede ser analizado un tabu: tabu
del miedo, tabu de la delicadeza y tabu de la decencia. De estos tres, la menstruacion entraria
dentro del grupo de los tabues de la decencia; y cita: “las tres grandes esferas mas directamente
afectadas por esta forma de tabu son el sexo, ciertas partes y funciones del cuerpo y los
juramentos (...) el sentido de la decencia y del pudor ha sido a lo largo de las edades una rica
fuente de tabues y de eufemismos” (Ullmann, 1962; citado en Pessi, 2010, p.4). Entonces, surge
asi la pregunta que nos motiva a realzar esta investigacion: ;Cémo conciben las mujeres la
menstruacion? ;Su percepcion de ella se ve atravesada por los tabues sociales?

Hermosa y Mejia (2015) realizan una serie de entrevistas a mujeres en Sevilla (Espafia)
y llegan a la conclusion de que “Las creencias y actitudes colectivas hacia el ciclo menstrual
no solo parecen intervenir en lo que experimentan las mujeres, sino que se emplean como
explicaciones para la conducta femenina.” (p.14) Ademads, notan una marcada falta de
informacion en cuanto a salud y reproduccion femenina, junto con una enorme cantidad de
mitos y miedos sin fundamentos que se van transmitiendo de generacion en generacion. A esto
podemos sumar la investigacion realizada por Rohatsch (2013) acerca de las experiencias de

nifias entre 12 y 15 afios. Surge de estas entrevistas que entre las niflas predomina una
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valoracion negativa sobre la menstruacion. Con esto se refiere a que las entrevistadas asocian
su menstruacion a la incomodidad, a algo imprevisible en su primera vez, a la molestia y a la
irritabilidad. Lo que la autora concluye, es que esto se relaciona principalmente con el tipo de
informacion que reciben y sobre el modo en que les es brindada; es decir, entran en juego las
actitudes de las mujeres y hombres que las rodean. También es un factor fundamental en esta
construccion negativa el mandato social de ocultamiento y silencio alrededor del tema.

Por otra parte, y en relacion a lo anterior, Guatemala Menstruante -una colectiva
feminista de dicho pais- realiza en 2012 una serie de encuestas de las cuales obtienen
informacién acerca de como las mujeres viven sus menstruaciones. En primer lugar, notan que
la mayoria de las encuestadas asocian su periodo al dolor y la incomodidad, pero sin embargo
ellas mismas la reivindican desde una vinculacion a la posibilidad de ser madres,
reconociéndolo como parte de la naturaleza femenina. Lo que las encuestadoras concluyen de
esta investigacion, es que la imposibilidad de estas mujeres de hablar acerca de la menstruacion
mds que en un circulo intimo, limita la posibilidad que tienen de cuestionar su estigmatizacion
social y los argumentos biologicistas utilizados para relegar a 1a mujer a un rol materno (p.16).

Ahora bien; asi como nos cuestionamos qué sucede con la recepcion de estos mensajes,
cabe analizar el lado de la produccion de estos: ;Qué rol tienen las campaiias publicitarias en
la perpetuacion de esta nocion acerca de la menstruacion?

Eugenia Tarzibachi explica en Cosa de mujeres (2017) que se dan en paralelo cuatro
“planos” que permitieron que esto suceda. En un primer plano, la industria productora de
toallas y tampones “considerd al cuerpo menstrual como un cuerpo socialmente desaventajado
por su biologia y defectuoso por naturaleza. Para €l propuso tecnologias “reparadoras” que
disimularan mas comoda y efectivamente las evidencias perceptibles de la menstruacion”
(p-30). En un segundo plano, “(...) la publicidad de estos productos trabajo transnacionalmente,

considerando el cuerpo de las mujeres como sucio y oprimido por su condiciéon menstrual
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utilizando las retdricas sobre la higiene y la liberacion femenina.” (p.31) Un tercer plano
consistio en reforzar la idea de la primera menstruacién como el paso natural de ser nifia a ser
mujer. El cuarto plano se vincula con el discurso biomédico sobre la menstruacién, el cual
remite casi unicamente al cuerpo reproductivo y en el que se la percibe como indicador de la
fertilidad en el cuerpo. Sin embargo, la autora menciona un quinto plano, el cual afirma fue la
base para los otros cuatro: “significar al cuerpo menstrual como rasgo del cuerpo de mujer
dentro del marco del discurso biomédico moderno de la anatomia.” (p. 31) Esto significa poner
al cuerpo menstrual como marca distintiva del cuerpo de la mujer, opuesto al del hombre: “En
otros términos, es dar por sentado que existe un organismo bioldgico sexuado en términos
binarios fuera del discurso al que se le adosarian sentidos socioculturales que lo generizan sobre
la base de un sexo natural.” (p.32)

Junto con un discurso médico predominante, las publicidades promovieron esta idea de
liberacion femenina a través de las toallitas y los tampones, pero perpetuando el tabu del
ocultamiento y la decencia: la sangre sigue sin verse. De hecho, Ros Miralles (2017) explica
que, el famoso liquido azul, nace como un eufemismo para poder vendernos productos de
higiene femenina: cuando nos referimos a este liquido, sabemos de lo que estamos hablando.
Y afiade: "Como ya hemos comprobado en los puntos anteriores, la menstruacion y el sangrado
son un gran tabu, por lo que hay que anular la gran fuerza y simbolismo del color rojo, y se
hace justo con el color més opuesto, el azul, del mds calido al mds frio.” (p.14) La construccion
de estas publicidades, asi como la de la menstruacion en general, gira en torno a la nocién de
asco. “Sentimos asco hacia la experiencia menstrual, por lo que cada vez mds los productos de
higiene femenina se desechan y se disefian para ocultar la sangre, estigmatizando el contacto

con el flujo.” (Ros Miralles, 2017, p.13)
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Al referirse a la proteccion, higiene y liberacion femenina en asociacion al uso de los
productos y, a medida que los disefios de éstos fueron perfecciondndose en comodidad
y eficacia para la ocultacion de la menstruacion, el estigma parecio haber
desaparecido. Sin embargo, en la publicidad, los eufemismos textuales y las negaciones
visuales acerca de la menstruacion —y de los mismos productos a comienzos del siglo

XX— refieren a algo que aiin hoy no puede ser mostrado. (Tarzibachi, 2017, p.91)

Lo que de estos aportes se desprende entonces es que los comerciales de las toallitas
femeninas muestran a una mujer que debe ocultar su menstruacion: es el producto el que las
libera y les permite realizar sus actividades cotidianas sin visibilizar lo que ocurre en sus
cuerpos. Sin embargo, como veremos mas adelante, algunos comerciales estin comenzando a
cuestionar este ocultamiento y muestran la sangre roja. Analizaremos entonces qué sucede a
partir de su circulacion: jesta “bien” mostrar el periodo como es realmente? ;Se rompe con el

tabu por hacerlo?
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4. Metodologia de investigacion

Este trabajo se conforma sobre un disefio cualitativo de investigacion, entendiendo que,
a partir los objetivos planteados anteriormente, es pertinente este tipo de andlisis. Se definieron
dos técnicas de investigacion cualitativas que se complementan entre si para que el analisis de
nuestro objeto de estudio sea lo mas rico posible. Por un lado, se realizard un anélisis de
contenido publicitario, con el fin de observar, analizar y comprender cémo opera el discurso
social en torno a la menstruacion para vender un producto de gestion menstrual: toallas
femeninas. Y, por otro lado, se realizardn 20 entrevistas en profundidad a mujeres en edad
menstrual (18-55 afios), con el fin de estudiar su percepcion del ciclo menstrual, y las
significaciones que €stas construyen a la luz de un determinado contexto cultural audiovisual.

Debido a que este estudio se basa en técnicas cualitativas de investigacion, es
importante aclarar que los resultados no son generalizables ni representan a todo el universo
de productos femeninos o incluso a todas las mujeres, sino que se cifien a nuestra muestra

analizada.

4.1. Analisis de contenido

Laurence Bardin (1996) define al anélisis de contenido como “el conjunto de técnicas
de andlisis de las comunicaciones tendentes a obtener indicadores (cuantitativos o no) por
procedimientos sistemadticos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes
permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de produccidn/recepcion
(contexto social) de estos mensajes” (p.32). Andréu Abela (2011) anade que “todo contenido
de un texto o una imagen pueden ser interpretado de una forma directa y manifiesta o de una
forma soterrada de su sentido latente. Por tanto, se puede percibir de un texto o una imagen el
contenido manifiesto, obvio, directo que es representacion y expresion del sentido que el autor

pretende comunicar” (p.2). Por ello, resulta fundamental para nuestro trabajo realizar un
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analisis de contenido de la seleccion de piezas publicitarias de toallas femeninas para
comprender cudles son las condiciones de produccion de dichos mensajes.

A la hora de seleccionar los spots publicitarios se tuvo en cuenta que fueran referidos a
toallas femeninas y que hayan aparecido en television en Argentina en los tltimos 25 afios. Las
marcas elegidas fueron: Always, Siempre Libre, Day’s, Kotex y Nosotras. El criterio de
seleccion se baso en dos motivos principales. En primer lugar, se realizé una busqueda online
de “las marcas de toallitas femeninas mas usadas en Argentina”. Esto nos permitid ingresar a
los sitios web de algunas cadenas de farmacias y supermercados importantes para ver cuales
eran las marcas que vendian alli, siendo las mencionadas anteriormente las que se repetian en
todos los sitios. Always es la marca de toallas femeninas de P&G desde 1984. LLa marca ha
estado detrds de algunas de las innovaciones mds importantes en materia de higiene femenina,
incluyendo la introduccién de los protectores con alas en 1985 y los protectores ultra finos en
1990. Siempre Libre por otro lado, pertenece a la gran multinacional Johnson & Johnson, y ha
sido desde los *90, y durante muchos afios, la marca elegida por las argentinas junto a Always.
Otra de las marcas importantes del mercado ha sido Day’s bajo el ala de la gran empresa
Kimberly-Clark. Esta marca siempre se vendid bajo la idea del acompanamiento de la mujer
durante todo su ciclo menstrual; es por ello que tenia productos tanto para los dias de sangrado,
como para el resto de los dias del mes. En el afio 2012 Day s dej6 de llamarse asi debido a que
Kimberly-Clark relanzé sus productos de higiene femenina con una nueva marca: Kotex Day’s
(hoy en dia solo Kotex). La propuesta de la marca era mantener los productos que ya existia,
pero traer también una linea premium (de la mano de la marca internacional Kotex). Por tltimo,
Nosotras -marca lider en Latinoamérica- lleg6 a Argentina en 2011 con una linea completa de
productos de higiene femenina que prometian una tecnologia unica e innovadora llamada
“ajuste seguro”, la cual permitiria que la toalla no se desacomode ni se mueva en ningln

momento. Para terminar de confirmar que estas marcas eran las mds conocidas por las mujeres,
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luego de las entrevistas pudimos observar que todas las mujeres mencionaban alguna de estas
marcas. Es por ello que fueron seleccionadas para buscar sus publicidades desde hace
aproximadamente 25 afios.

Ahora bien, para buscarlas se recurrié a YouTube utilizando el nombre de cada una de
las marcas junto a las siguientes palabras clave: toallitas, toallas, femeninas, Always, Kotex,
Day’s, Siempre Libre, Nosotras, publicidad y television. De esta forma se fueron hallando
diversas piezas publicitarias que conformaron el corpus final para analizar, luego del siguiente
método de seleccion: hubo un especial énfasis en lograr que los spots correspondieran a las
distintas marcas en igual cantidad y que hubiesen sido publicados en distintos momentos
temporales, de manera de obtener un muestreo lo mas abarcativo y equitativo posible.
Entonces, la muestra final a analizar consté de un corpus publicitario de un total de 12 piezas:
3 de Always, 3 de Siempre Libre, 3 de Day’s - Kotex y 3 de Nosotras. La primer publicidad
analizada data de 1994, y la ultima es del afo actual (2019), dando esto un periodo analizable
de 25 afios. Dentro de este periodo se eligieron publicidades de las distintas marcas que
correspondieran a diferentes afios (espaciados entre si) de manera tal que se pudiera notar la
evolucion de la marca -no solo en sus productos sino también en la forma de publicitarlos en
la television argentina.

Con este material se realiz6 un andlisis de contenido exhaustivo, mediante la aplicacion
de un libro de cddigos construido teniendo en cuenta las grandes lineas de andlisis de la
investigacion (ver Anexo 11.1). Especificamente, las diferentes categorias de andlisis se
dividieron primero en dos grandes grupos: las vinculadas al formato y disefio de la publicidad,
y las vinculadas al contenido por otro lado. A su vez, dentro de la primera se codificaron las
siguientes subcategorias:

e imagen

e ambientacion
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e vestimenta

e Jlogo de la marca

e colores utilizados

e estilo de musica y voz en off

e uso de liquido azul o rojo.

Por otra parte, dentro de lo que se vincula al contenido, se codificaron las siguientes
subcategorias: la credibilidad del personaje, vinculada al su rol de usuaria, famosa o experta;
el tipo de apelacion al consumidor, que puede ser de tipo racional (ventajas materiales del
producto) o emocional (ventajas del producto vinculadas a determinadas sensaciones y valores
de libertad y plenitud); el contenido de las frases o palabras utilizadas (tanto orales como
escritas); y uso de slogans publicitarios (frases que sintetizan la esencia del producto).

Mediante la aplicacion de este libro de codigos a cada una de las 12 piezas publicitarias es
que se buscO recoger tanto los significados como las imagenes construidas sobre el ciclo
menstrual. Esto nos permitird entonces analizar como se relacionan las formas en que las
publicidades comunican ciertas practicas vinculadas a la higiene femenina con la construccion

social que existe en torno a la menstruacion.
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4.2. Entrevistas en profundidad

En una segunda dimension de esta investigacion, se utilizaran las entrevistas en
profundidad como una de las principales técnicas de recogimiento de datos, ya que permitiran
acceder al discurso de las participantes de forma directa. Scribano (2008) cita a Mejia
Navarrete para explicar que la entrevista en profundidad “es una entrevista personal, directa y
no estructurada en la que un entrevistador hace una indagacion exhaustiva para lograr que un
encuestado hable libremente y exprese en forma detallada sus motivaciones, creencias y
sentimientos sobre un tema” (p. 72). Esto resulta fundamental para poder estudiar a fondo las
nociones que las mujeres tienen de la menstruacion en general, y de sus ciclos menstruales en
particular.

Siguiendo entonces esta linea, se realizaron 20 entrevistas semiestructuradas a mujeres
para comprender mejor la subjetividad del tema en cuestion. La seleccion de las entrevistadas
se realiz6 mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia: “(...) consiste en la
seleccion de las unidades de la muestra en forma arbitraria. Las unidades de la muestra se auto-
seleccionan o se eligen de acuerdo a su facil disponibilidad” (Mejia Navarrete en Scribano,
2008:37). Este procedimiento se combind con otra herramienta: el muestreo de bola de nieve.
Refiere a un procedimiento de seleccion arbitraria que permite elegir a los individuos que
tengan algunas caracteristicas especiales para el estudio, y una vez identificados y contactados
estos, se les pide que ubiquen a otros miembros de la misma poblacion, generando asi la
muestra de forma progresiva (Scribano, 2008). En nuestro caso, buscamos mujeres cercanas de
entre 18 y 55 afios, residentes de la Ciudad de Buenos Aires, y les pedimos que nos contactaran
con otras mujeres dentro de este mismo rango etario.

Concretamente, se realizaron 20 entrevistas en profundidad. Las entrevistas se grabaron

en audio, con el previo consentimiento de las participantes, para luego ser transcriptas, y
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tuvieron una duraciéon promedio de 30 minutos cada una. Fueron realizadas segin la
preferencia de las participantes en cafés, o en algunos casos en sus domicilios.

Es importante destacar que para realizar un guién de preguntas lo mas acertado posible,
hubo una instancia previa de realizacion de encuestas via Google Forms. Se redactaron 12
preguntas en total: algunas de opcidn multiple choice, otras para completar con una palabra, y
algunas otras con la posibilidad de desarrollo (ver Anexo 11.2). Luego, se distribuy6 mediante
redes sociales (WhatsApp, Facebook e Instagram) a mujeres en edad menstrual, dando un total
de 170 encuestas. Lo que los resultados de estas encuestas permitieron fue la definicién final
del guidn de preguntas para las entrevistas en profundidad, teniendo en cuenta como era mejor
formularlas para que se entiendan y permitan que las entrevistadas se explayen.

De esta manera, se disefi0 un guién de 22 preguntas -algunas de ellas cerradas y otras
abiertas- relacionadas a la menstruacion (ver Anexo 11.3). Se indagd acerca de las
percepciones, las creencias y los significados que estas mujeres atribuyen a sus propios cuerpos
y ciclos menstrual. Se buscé determinar si existian o no asociaciones de lo que la menstruacion
representa a términos como asco, incomodidad o incluso intimidad. Se incluyeron ademas
preguntas guiadas a orientar el relato hacia la vivencia de la primera menstruacion: cdmo se
sintieron, a quién se lo contaron, qué sabian de lo que les estaba sucediendo. A su vez, se
ahondé en la experiencia cotidiana de menstruar todos los meses: sintomas previos y durante,
actividades, charlas, comentarios, etc.

Por ultimo, y con el fin de comprender su percepcion de ciertos mensajes publicitarios,
se les pregunt6 si habian visto en television alguna publicidad de estos productos, como crefan
que la mujer y la menstruacion estaban representadas en ellos, y si consideraban que este tipo
de mensajes afectaba su propia percepcion del ciclo menstrual. Finalmente, se les mostré un
spot publicitario de los analizados -la publicidad de Nosotras de 2019- para observar y estudiar

su reaccion ante un mensaje y una imagen innovadores.
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Después de realizar la desgrabacion y una primera lectura cuidadosa de las entrevistas,
se realizd una codificacion base, utilizando los temas eje de las mismas. De esta forma se
armaron 5 grandes categorias para codificar en una primera instancia: primera menstruacion,
cambios fisicos y emocionales, significaciones propias, productos utilizados y mensajes
publicitarios. Luego de registrar estos ejes centrales en cada una de las 20 entrevistas es que se
procedid a una codificacion mds precisa agregando mas categorias principales y subcategorias
especificas dentro de los grandes temas. De ello se desprendié un libro de cédigos final
compuesto por un total de 37 categorias aplicables y replicables a todas y cada una de las

entrevistas (ver Anexo 11.4).
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5. Analisis de la cultura audiovisual

El primer paso para realizar nuestro trabajo de investigacion consistio en un estudio de un
determinado segmento de la cultura audiovisual en la que estamos inmersos: las publicidades
de toallas femeninas.

Si bien nuestras preguntas de investigacion y nuestros objetivos se orientan a analizar y
comprender las percepciones que las mujeres poseen acerca de su propio ciclo menstrual, estas

percepciones se dan, entre otros factores, a la luz de ciertos mensajes publicitarios.

5.1. Analisis de contenido de publicidades de toallas femeninas

Comenzaremos esta parte del trabajo tomando como unidad analitica las piezas
publicitarias elegidas, consideradas como un elemento importante para entender, a través de
ellos, las construcciones que se realizan en torno al ciclo menstrual femenino en los medios de
comunicacion. Realizaremos una descripcion exhaustiva del corpus de publicidades, para luego
ver cuales son las caracteristicas que se repiten y poder sacar entonces conclusiones mas
generales acerca de este mensaje. Esto, nos permitira entender la cultura audiovisual a luz de
la cual las mujeres experimentan su menstruacion.

Especificamente, han sido seleccionados 12 piezas publicitarias de la television
argentina, en el periodo de los ltimos 25 afios, en las cuales se publicitan toallas femeninas.
Como mencionamos en la seccion Metodologia de la investigacion, se buscd que la seleccion
fuera lo mas amplia posible, por lo que se procur6 tomar las marcas mas utilizadas del mercado,
buscando sus publicidades en este periodo temporal y eligiendo 3 de cada una alternando los
afios y asi poder observar su evolucion. Se puede decir que estos 12 spots elegidos y analizados
resultan representativos del universo de publicidades de toallas femeninas en general, ya que
pudimos ver muchas publicidades al respecto -mas alla de las elegidas- y observar que todas

comparten ciertas caracteristicas generales y las diferencias no resultan significativas.
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Por ultimo, debemos recordar que el analisis realizado de estas publicidades es de
cardcter cualitativo, ya que no se buscan datos cuantificables ni se intenta obtener
representatividad estadistica. Mas bien, nuestro objetivo es analizar cudl es el mensaje que
transmiten en torno al ciclo menstrual femenino, y si este mensaje tiene alglin tipo de vinculo

con las representaciones que las propias mujeres tienen de este.

5.1.1. PUBLICIDAD N°1 (ver Anexo 11.5.1)

Marca: Day’s

Afio: 1994

La publicidad centra su mensaje alrededor de una caracteristica “natural” de las
mujeres: el olvido. Més especificamente, realiza un juego de palabras dando a entender, por un
lado, que las mujeres nos olvidamos de todo y, por otro, que con las nuevas toallas de Day’s te
olvidés de cualquier inconveniente que puedas llegar a tener con otra toalla.

Son 3 las mujeres que aparecen en escena como usuarias que recomiendan usar las
nuevas toallitas apelando a las mujeres consumidoras desde un lugar racional: tela absorbente
que no deja que la humedad retorne y alas que permiten que la toalla se agarre bien a la ropa
interior y no se mueva de lugar. Esto acompafado por la parte ilustrativa del grafico de la
toallita, y el relato explicativo por parte de una voz masculina. Este detalle llamo6 nuestra
atencion, pues es un hombre el que estd explicando el uso de un producto para la mujer.

Respecto al juego cromatico esta publicidad no tiene una predominancia de tonalidades
rosadas; mas bien, hay dos colores principales: el verde-agua y el azul. La primera placa consta
de un fondo verde agua con texto escrito que dice “las mujeres nos olvidamos de todo”. Luego,
tanto la vestimenta como los fondos de las mujeres tienen estos dos colores, asi como también
el paquete de las mismas toallas. Asi mismo, la demostracion grafica consta de un fondo azul,

una toallita blanca y el famoso liquido azul. Aqui debemos hacer un punto para marcar la
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importancia de este color -que veremos se presenta en casi todas las publicidades- como el
liquido que se vierte en las toallas simulando la sangre menstrual. Por un lado, es un liquido
mucho menos espeso respecto a lo que es el flujo menstrual; y por otro, el color azul se vincula
mas con la higiene propia del agua, en contraposicion con lo “asquerosa” que puede ser la
sangre.

Si retomamos nuestra pregunta de investigacion acerca del contenido de las
publicidades de toallas femeninas y su rol en la reproduccion de una connotacion negativa
respecto de la menstruacion, podriamos resaltar dos elementos de esta pieza publicitaria. Por
un lado, afirma que las mujeres nos olvidamos de todo, generalizando a todas ellas. Por otro
lado, si bien refiere a la menstruacion, lo hace sin nombrarla. No solo no se nombra, sino que

tampoco se deja ver: utilizan un liquido azul.

5.1.2. PUBLICIDAD N°2 (ver Anexo 11.5.2)

Marca: Siempre Libre

Afo: 1995

Esta publicidad de Siempre Libre Alatelle tiene como protagonista a Valeria Mazza,
modelo argentina. El foco estd puesto en el cuidado de la ropa interior durante los dias de
sangrado: con las toallas Alatelle no hay riesgo de “desbordes laterales”, lo que permite usar la
ropa interior que mas cuidamos las mujeres atin en esos dias. La escena estd enmarcada en el
contexto de una habitacioén, donde ella se encuentra en ropa interior y describe las texturas de
su lenceria favorita. Los colores predominantes son nuevamente el azul y el blanco, colores
que simbolizan la pulcritud y la elegancia, dos valores que rigen toda la publicidad. De hecho,
hasta la musica acompana esta idea pues es una instrumental suave y romantica. Justamente al

tratarse de Valeria Mazza, la credibilidad pasa por ella misma, siendo una modelo famosa y -
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dato no menor- bellisima. Podriamos decir incluso que representa el modelo ideal de belleza
hegemonico de la sociedad patriarcal: rubia, alta, flaca, linda.

A diferencia de la publicidad anterior, la demostracion grafica de la toalla no esta
narrada por una voz masculina, sino por una suave voz femenina. Ademas, en este caso no se
utiliza liquido azul (por su puesto tampoco rojo) para simular la sangre. Simplemente es una
demostracion de como colocar la toallita, haciendo énfasis en las alas que envuelven y protegen
la ropa interior de filtraciones. Lo que termina de demostrar el objetivo publicitario es el texto
escrito que acompaia “con tela permasec”, refiriéndose a la capacidad absorbente del producto.
Apelan a la consumidora tanto desde un plano racional -la calidad y forma de la toallita- como
desde uno emocional, vinculado al cuidado y la proteccion. Mas atn, el slogan que aparece al
final del spot sintetiza esta idea: “Solo Siempre Libre sabe interpretar lo que cada mujer desea”.
Este es un claro ejemplo de algo que veremos repetirse en las publicidades: es la marca, es el

producto de esa marca, el que viene a satisfacer la necesidad de la mujer menstruante.

5.1.3. PUBLICIDAD N°3 (ver Anexo 11.5.3)

Marca: Always

Afo: 2003

La publicidad de A/ways Bdsica centra su mensaje, al igual que vimos con la primera
publicidad, alrededor de una caracteristica que adjudican a todas las mujeres: “todas
necesitamos cosas basicas” dice la mujer con una voz suave y amigable. Ante esta “necesidad”,
aparece el producto para solucionarnos, una vez mas, la vida.

El producto es descrito como basico en precio, pero superior en calidad de proteccion
frente a otras toallas. De hecho, la demostracion con el liquido azul en este caso no es solo

sobre la toalla que venden, sino comparada al lado de “otras toallas” las cuales, aparentemente,
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no absorben tan bien como esta. Nuevamente se da un tipo de apelacion combinada: racional,
en cuanto a la calidad del producto, y emocional, en relacion a la practicidad que brinda.

En cuanto al uso de colores, en esta publicidad se introduce uno nuevo y tnico entre las
publicidades analizadas: el naranja. Contrasta claramente con los otros dos paquetes de la
marca (uno verde agua y otro azul), y podriamos decir que es intencional este contraste. Si la
comparamos con la publicidad de Siempre Libre o de Day’s, esta es mucho mas moderna en
cuanto a la imagen (una mujer con un fondo anaranjado un vestido escotado negro), la musica
(moderna y movida) e incluso el mensaje: no busca apelar a la mujer que cuida de mancharse,
sino a la mujer que quiere una toalla practica y a un precio razonable. Es mds, la mujer que nos
interpela para vender el producto tiene un cronémetro en la mano, lo cual refuerza esta idea de
la practicidad. A/ways no enfatiza ni en la suavidad, ni en las alas, ni en la forma: el punto clave

es la absorcion y practicidad de la toalla.

5.1.4. PUBLICIDAD N°4 (ver Anexo 11.5.4)

Marca: Siempre Libre

Afo: 2003

Esta publicidad de Siempre Libre es muy diferente a la otra que analizamos de esta
misma marca. En primer lugar, ya no muestran una mujer adulta, sino que se narra la historia
de una nifia a la que le viene su primera menstruacion en el colegio y, en secreto, le pide una
toallita a una amiga. Este spot hace mucho énfasis en esta idea de lo oculto y lo intimo; no solo
en la escena del secreto, sino también cuando la nifia se levanta de la clase y se ata el sweater
a la cintura. Esta imagen es muy representativa de algo que solemos hacer las mujeres muchas
veces: esconder que menstruamos. Mas aun, el slogan que aparece al final termina de marcar
esta cuestion del secreto. Interpela directamente a la mujer consumidora para decirle “vos sabés

en quien confiar”: en tus amigas para contarles algo tan intimo, y en Siempre Libre para
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mantenerlo oculto y que nadie lo note. Al igual que sucedia en las otras publicidades hay un
componente de apelacion emocional para vender el producto. Es la toallita de la primera vez -
con toda la carga que eso significa para una nifia. Es la toallita que te permite ser libre cuando
“te hacés senorita”.

Ahora bien, la historia da un giro cuando ella va al bafio y se pone la toallita por primera
vez: sale hecha una mujer. Se suelta el pelo, se ajusta la pollera y sale a encontrarse con sus
amigas orgullosa. No debemos dejar de remarcar el cambio musical evidente: la melodia era
melancolica durante la primera parte, hasta que la amiga le alcanza la toallita al bafo y la
musica cambia a una alegre. Una vez mas: es el producto el que viene a salvar a la mujer.

Delgado (2015) desarrolla bien esta idea en su tesis de grado y senala:

Ya desde su menarquia, se le ensenia a la mujer a lidiar con su cuerpo desde el consumo, tanto
por los miles de productos de higiene personal que pueden comprar, como por los
distintos medicamentos que pueden ser utilizados para atenuar las posibles
consecuencias psicologicas que tiene un ciclo hormonal, desnaturalizando por

completo este proceso. (p.5)

5.1.5. PUBLICIDAD N°5 (ver Anexo 11.5.5)

Marca: Nosotras

Afo: 2011

La publicidad comienza con un primer plano a la chica que, estando en el cine, siente
una descarga de flujo menstrual y se asombra. La voz en off -de una mujer joven- dice “cuando
sentis una gran descarga, seguro te manchas”. Acto seguido la chica sonrie y se para mientras
la voz nos dice “ahora olvidate” dando pie a la presentacion del producto: las nuevas Nosotras

ultra-invisibles rapisec gel. La apelacion que se da hacia la consumidora es racional, pues
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describe el producto desde su eficacia para mantener a la mujer “siempre limpia y seca”. Al
igual que en muchas otras publicidades, la demostracion de la toallita y su absorcion sigue
siendo con el famoso liquido azul, acompanado por un fondo y un packaging en tonos rosas y
fucsias (colores vinculados a la mujer historicamente).

No obstante, a pesar de que el argumento principal refiere a las caracteristicas de la
toallita (forma, tela y absorcion), juega con una la de idea del mancharse. Socialmente, como
hemos visto en las investigaciones antecedentes, la menstruacion estd vinculada al asco; por
ende, mancharse no es aceptable, e incluso es algo que avergiienza a las mujeres. Cabe recordar
la teorizacion de la semidloga Moreira (1998) acerca del asco, quien afirma que éste no se da
de manera natural, sino que tiene que ver con una reaccion cultural elaborada (p.12).

Entonces, la toalla que nos ofrece esta publicidad viene a brindarnos la solucion a ese
posible momento avergonzarte, asegurando en su slogan que nos brindan “méxima proteccion
contra accidentes” -refiriéndose a la menstruacion como tal. Una vez mas, vemos una
publicidad que alimenta esta idea de que la menstruacion es algo que debe mantenerse oculto:

que no se vea, que no se huela, que no se hable incluso.

5.1.6. PUBLICIDAD N°6 (ver Anexo 11.5.6)

Marca: Siempre Libre

Afo: 2012

Este spot focaliza su estrategia en la utilizacion de Marcela Kloosterboer (actriz y
modelo argentina) como herramienta de credibilidad para vender el producto. En esta
publicidad no hay una teatralizacion de ningun tipo; tampoco hay una demostracion grafica del
producto. Simplemente consta de un fondo neutro que va caminando de colores (verde agua,
violeta y naranja) mientras se la ve a ella con un vestido blanco sonriendo y haciendo

movimientos con el cuerpo. Mientras tanto, suena su voz en off diciéndonos que “A/ways sabe
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que esos dias no son los mejores del mes” y por ello tenemos que buscar su lado positivo. Alli
empieza a enumerar diferentes actividades que se supone una mujer querria hacer en “esos
dias” como salir de compras con amigas o comer helados por monton. Si analizamos esto desde
la perspectiva tedrica, podriamos retomar algo que sefiala Agostina Mileo -comunicadora y
doctora en Historia y Epistemologia- en una nota para Economia Feminita: “Casi cualquier
cosa que nos ocurra a quienes menstruamos pareciera suceder porque nos vino o porque nos
esta por venir”.

Esta idea se instal6 tan profundo en el inconsciente colectivo, que son las mismas
marcas que nos venden los productos de gestion menstrual los que nos dicen “esos dias pueden
ser terribles, pero tranquila que aca tenemos la solucion”. En este caso en particular, A/ways no
esta diciendo que con sus toallitas podemos encontrar el lado positivo de menstruar; y cierra
con un slogan que nos termina de tocar la fibra emocional: “se feliz también en esos dias”. Es
decir, toda la publicidad gira entorno a un tipo de apelacion vinculada, por un lado, a una vision

negativa de la menstruacion, y por otro, vendiendo comodidad y felicidad gracias a una toallita.

5.1.7. PUBLICIDAD N°7 (ver Anexo 11.5.7)

Marca: Nosotras

Afo: 2013

La publicidad de Nosotras tanga busca convencer a las mujeres de las cualidades que
este producto tiene para ofrecerles, apelando desde la racionalidad a sus posibles consumidoras.
Bésicamente, permite que aquellas que usan ese tipo de ropa interior (tanga) no se priven de
usarla por estar menstruando.

El spot estd hecho en base a una dramatizacion en la cual una chica joven sale de la
ducha y cuando abre su cajon de ropa interior recuerda que esta menstruando y deja a un lado

la tanga que habia agarrado. Acto seguido, ella saca otra bombacha (no tanga) y su cara se
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vuelve triste. Es en este momento donde una voz en off de una mujer joven y alegre nos
advierte: “no cambies tu estilo con tu periodo. Llegaron las nuevas Nosotras tanga”.

El recurso de la alteracion cromdtica se utiliza no solo para representar el flujo
menstrual una vez mas mediante la utilizacion del liquido azul, sino que el dormitorio rosado
y blanco del comienzo se transforma en uno gris y triste cuando ella cambia de ropa interior.

El tipo de apelacion en este caso es una combinacion de racionalidad y emocion.
Primero, la descripcion del producto: toallas con ajuste seguro y zona anti-derrame para una
mayor absorcion, gracias a su sistema de doble ala que evita movimientos y se adapta perfecto
a la ropa interior. Inmediatamente después de la descripcion, apelan a la emocion: brindan
seguridad, lo cual permite que la mujer sea feliz utilizando la ropa interior que mas le gusta.

Por ultimo, aunque no menor, no podemos dejar de lado una caracteristica fundamental
de este aviso: el cuerpo de la mujer. Asi como sucedi6 con la publicidad de Valeria Mazza -y
como sucede en tantas otras, no solo de toallas sino de otros productos femeninos- la mujer que
se presenta tiene un cuerpo que responde al estereotipo de belleza hegemonico. Es flaca, joven,
sin celulitis ni estrias. Es mas, se hace especial énfasis (ya que el producto es para utilizar con
bombachas tipo tanga) en la cola de esta mujer. Podriamos entender mejor esto si retomamos
a Maquieira (2006), quien sefiala que en el discurso de los medios se transmite la mirada

patriarcal y opresora de género de manera naturalizada.

5.1.8. PUBLICIDAD N°8 (ver Anexo 11.5.8)

Marca: Day’s

Afio: 2015

Retomando lo mencionado en el anélisis de la publicidad N°6, este spot de Day s es un
claro ejemplo de aquello. En primer lugar, la primera frase que abre el comercial es una voz en

off femenina que dice “el ciclo femenino es un ciclo de cambios”. Es decir, ya parte de la
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premisa de que cuando menstruamos, las mujeres somos diferentes. De hecho, esta publicidad
es parte de un conjunto de publicidades de la marca que vende un producto diferente para cada
etapa del ciclo.

En este caso, la etapa menstrual, gira entorno a la sensibilidad de la mujer: “puede que
necesites que te mimen” dice la voz en off. Y a partir de ello comienza la secuencia actuada de
una chica que pasea con su novio y nos interpela diciéndonos que “es el momento perfecto para
pasar casualmente por una chocolateria”, mientras se ve que ¢l entra a una bomboneria y le
regala una caja. Todo enmarcado con una musica instrumental tierna y algo alegre a la vez, y
nuevamente con un juego cromatico entre el rosa y el verde-agua.

En esta publicidad la credibilidad es indeterminada; esto significa que la actriz no da
indicios de ser usuaria del producto, ni tampoco es una mujer famosa. Sin embargo, apelan a
la consumidora desde el plano emocional: Day’s nos permite estar seguras en esos dias y
sentirnos libres. De hecho, nos sugiere disfrutar de “las cosas lindas de la femeneidad”.

Finalmente, el slogan de la marca que siempre aparece cantado: “Day’s 28 dias con
vos”. Lo que nos quiere decir es que nos acompaiia durante todo el ciclo; ahora bien: jel ciclo
de todas las mujeres dura 28 dias? No; algunas tienen un ciclo menor y otras uno mayor. Sin

embargo, esta frase generaliza y alimenta un estereotipo determinado del ciclo menstrual.

5.1.9. PUBLICIDAD N°9 (ver Anexo 11.5.9)

Marca: Siempre Libre

Afo: 2017

A partir de este spot, y en los siguientes que analizaremos, veremos que hay un cambio
en el discurso publicitario de toallitas. Como argumento preliminar podriamos deducir que, a
partir del florecimiento del Ni Una Menos en 2016 y la posterior ola feminista que avivo sus

llamas como consecuencia de este movimiento, comenzamos a ver pequefios cambios a nivel

34



social. Mas noticias sobre femicidios salieron a la luz, mas denuncias de abuso en los medios.
Cruzamos una linea como sociedad en donde se empezaron a marcar ciertos limites entre lo
que esta bien y lo que estd mal; entre lo que estd permitido y lo que no; entre lo que pertenece
al plano de la intimidad, y lo que hay que naturalizar. Y la menstruacion es una de esas cosas
que, de a poco, se puso en la agenda feminista para tratar de quitarle ese manto de tabu que la
rodea. Esta publicidad de Siempre Libre en particular, viene a cuestionar y a resignificar el
lugar de la menstruacion en el discurso social.

Bésicamente el spot va enfocando diferentes rostros de mujeres de distintas
nacionalidades quienes van armando con su propia voz un relato de lo que la menstruacion
significa para ellas. No solo el periodo es incomodo; incomodan los mitos, las inseguridades,
el tener que esconder la toallita y fingir que estan bien cuando no lo estan.

La credibilidad aqui pasa por ser mujeres reales las que nos hablan, apelan a nosotras
desde el lado emocional: somos todas mujeres que menstruamos y sufrimos la incomodidad
tanto del ciclo como de la condena social. Por eso, Siempre Libre nos acompana en esta union
femenina con una toallita (aqui entra el plano racional de apelacion al consumidor) que gracias
a su forma se adapta a nuestro cuerpo. Nos invita directamente a sentirnos comodas siendo
mujer, y cierra con un slogan que refuerza este sentido: “Siempre Libre, siempre juntas”.

Por ultimo, en cuanto a los detalles de imagen y sonido: el color predominante es el
azul, pues es el color de la marca; y la musica ya no es una musica suave o romantica, sino que
es mas activa. Ademas, es la primera de las publicidades analizadas que ya no utiliza liquido
azul: aparece el liquido rojo. Mas all& del discurso de naturalizacién de la menstruacion, es

muy relevante que se acompanara este cambio con el del color del liquido.
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5.1.10. PUBLICIDAD N°10 (ver Anexo 11.5.10)

Marca: Always

Afio: 2018

Siguiendo esta linea de cambio en el lugar de la mujer en la sociedad, Al/ways propone
una publicidad basada en una mujer activa, que puede hacer lo que se proponga. Nos presenta
a Gimena Accardi (actriz) en el marco de un set de filmacion, quien nos dice que cuando se
siente comoda puede hacer lo que ella quiera -hasta un papel rudo como el que muestra la
imagen. Acd juega con el papel que histéricamente se le asignd a la mujer de ser delicada y
cordial y nos pregunta directamente: “;pensas que las mujeres no pueden hacer papeles
rudos?”. Con las toallas 4/ways maxi proteccion si. Una vez mas, el tipo de apelacion para
vender el producto es racional: la presenta como la toallita mas suave de Argentina, y explica
que gracias a que las usa puede estar comoda para hacer lo que quiera.

El slogan con el que cierra es importante porque sigue con esta linea de repensar y
cuestionar el rol de la mujer en la sociedad: “Reescribi las reglas” dice. Es decir, reescribir por
un lado lo que se supone que la mujer debe ser y, por otro, reescribir la idea de que la

menstruacion nos impide seguir con la vida de manera normal.

5.1.11. PUBLICIDAD N°11 (ver Anexo 11.5.11)

Marca: Kotex

Afio: 2018

Esta publicidad transmite el mismo mensaje que la publicidad anterior, pero le da una
vuelta de tuerca. En primer lugar, hace referencia directa a la menstruacion cuando la primera
placa de texto que aparece dice: “Algunos creen que una mujer puede ser diferente algunos

dias del mes. Si, pero no por su periodo.” Es decir, lo que va a buscar hacer es utilizar esta
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concepcion social que explicamos mas arriba de que las mujeres cambiamos durante nuestros
dias menstruales, pero resignificindolo de manera positiva.
La publicidad va mostrando diferentes escenas en donde podemos ver a mujeres

(1313

desplegando distintos roles en sus vidas: una actriz de teatro, acompafiada del texto “ “ella

nee

puede ser emotiva’’; una mujer que hace un arte marcial con el texto que dice "“ella puede ser
impredecible”; una mujer como jefa en una oficina: “ella puede ser exigente”; una madre con
su hija con un pie que dice “ella puede ser incansable”; y por tltimo una bailarina clasica: “ella
puede ser intensa”. Luego de este recorrido, sintetiza que lo que una mujer puede ser o hacer
depende de su ambicion, de su voluntad, se su pasion y de sus deseos.

La menstruacion -aunque no aparece nombrada sino como “periodo”- no la detiene; asi
tampoco deberia su toalla. Aqui vemos un claro componente emocional en la apelacion a las
consumidoras, vinculado a esa fortaleza y determinacion que una mujer puede tener. Luego
apela desde el plano racional, mediante la descripcion de la toalla. No hay una demostracion
con el producto y el liquido azul o rojo; simplemente se muestra, en la escena de la bailarina,
un grafico de la toalla acompaniado de un epigrafe que dice “disefiada para adaptarse a su
cuerpo”. Yano es lamujer la que se adapta a su menstruacion, la que condiciona sus actividades
o0 su vestimenta por estar menstruando. Nada la detiene: “Con o sin periodo, ella puede”.

En cuanto a la musica, esta publicidad a diferencia de las otras no utiliza una melodia
instrumental. Mdas bien es una cancidon un tanto rockera, cantada por una voz femenina y cuya
letra dice algo asi como: “she wants what she wants, she can do yeah she can do” (ella quiere
lo que ella quiere, ella puede si ella puede). La musica elegida acompafa y suma al mensaje
de la publicidad en su conjunto. Respecto a la ambientacion, como mencionamos al comienzo,
no hay un solo fondo que ambienta la publicidad; va cambiando segun la actividad que realizan

las diferentes mujeres.
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Por ultimo, vale destacar que, si bien esta publicidad tiene un fuerte discurso que busca
quitarle tabt a la menstruacion, siguen sin nombrarla ni mostrarla. Eugenia Tarzibachi (2017)

afirma respecto de la industria del femcare:

“(...) en los mercados ya consolidados fuertemente como el estadounidense, y en menor
medida el argentino, sigue vendiendo “proteccion femenina” con la apariencia de
hablar sobre el tema tabu de la menstruacion explicitamente, pero la sangre sigue sin
verse. Utilizando la retorica del empoderamiento femenino, absorbe y neutraliza las
criticas que se le realizo sobre el modo en que reprodujo el tabu, una critica que puede

capturarse en la imagen cliché de la sangre azul de las publicidades.” (p.162)

5.1.12. PUBLICIDAD N°12 (ver Anexo 11.5.12)

Marca: Nosotras

Afio: 2019

Esta tltima publicidad resulta, a nuestro entender, la més radical e impactante de todas.
Hay una clara intencién por parte de la marca de romper con el tabu alrededor de la
menstruacion.

En primer lugar, la imagen con la que abre el spot es la de una toallita y una mano
volcando un liquido rojo y espeso en ella. Si bien ya hemos visto que en otra publicidad (la 9)
se mostraba liquido rojo y ya no azul, esta en particular utiliza uno con las caracteristicas casi
idénticas a la sangre menstrual. En el caso de Siempre Libre era un liquido mucho més aguado,
aunque rojo si; en este caso en cambio, tiene una textura espesa que simula perfectamente el
flujo menstrual.

En segundo lugar, toda la publicidad se trata de mostrar diferentes escenas que buscan,

de una forma u otra, de mostrar todo eso que pasa en la vida real en torno a la menstruacion,
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pero que las publicidades no muestran. La primera es una mujer que, en una situacion de
comida con amigos, le pregunta a otra mujer al otro lado de la mesa: “;tenés una toallita?”.
Aqui se intenta naturalizar el hecho de hablar de menstruacion frente a hombres y mujeres;
dejar de ocultarlo -como sucedia en la publicidad de Siempre Libre de la nena en el colegio que
la pedia en secreto- y empezar a decirlo frente a todos y todas. Lo mismo sucede con la
siguiente escena en la que un hombre joven se encuentra comprando toallitas en un
supermercado, con total naturalidad. Una vez mas, intentan deconstruir la idea de que la
menstruacion es solo cosa de mujeres.

Tercero, durante toda la publicidad aparece el color rojo: en el liquido de la toallita, en
la malla de la chica en la pileta, en la sangre que chorrea por la pierna de la que mujer que se
ducha, en el bordado de la bombacha. A diferencia de las demds publicidades, en las que hay
una gran presencia de azul, esta pone mucho énfasis en el color de la sangre.

Por ultimo, en cuanto al texto que aparece al final por escrito, interpela al espectador y
le pregunta: “;por qué es considerado inaceptable mostrar la sangre del periodo?”; y sigue: “El
periodo es algo natural, mostrarlo también deberia serlo.” Vuelve a marcar la naturalizacion
con la que el tema de la menstruacion deberia ser tratado. Es de hecho autorreferencial, pues
estd hablando de mostrarlo en las publicidades -siendo esta una publicidad- y cuestionando en
un punto el rol de los medios de comunicacion como legitimadores y perpetradores de ese tabl.

En definitiva, lo que la marca hace en este comercial es vender un producto pero sin
apelar al plano racional (las caracteristicas de las toallas que venden), ni al plano emocional
(sentirnos libres o cdmodas o seguras), sino que apela tanto a hombres como a mujeres, desde
el plano social. Pero no desde lo socialmente aceptado, sino mas bien desde su cuestionamiento.
El slogan resume esta esencia de la publicidad mediante la frase “Es parte de nosotras”, esto
es, es algo que nos pasa a todas las mujeres y, por ende, deberia tomarse con la naturalidad que

el tema merece.
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5.2. La menstruacion en el discurso publicitario

Después de este analisis en detalle de cada una de las 12 publicidades elegidas podemos
ver que hay ciertos patrones que se repiten en ellas, ddndonos la pauta de que son replicables
en muchas otras publicidades mas, pues responden a una misma idea de la menstruacion (ver
Anexo 11.6).

En primer lugar, de las 12 publicidades analizadas, 10 de ellas hacen la demostracion
grafica con un liquido azul, en contraposicion a las 2 que utilizan uno rojo. Es importante
retomar la postura de Ros Miralles (2017), quien como vimos mas arriba, explica que el azul
es el opuesto al rojo y por ende lo anula. El rojo se vincula con el calor, la fuerza y la pasion -
cualidades que nunca han sido otorgadas a las mujeres como caracteristicas; el azul en cambio,
tiene que ver con lo frio y lo elegante. Es comprensible entonces que las publicidades utilicen
este color. Pero no solo lo utilizan en el liquido; sino también en muchas de las marcas es
utilizado en el packaging y hasta en el logo. Otras en cambio optan por el rosado, un color que
tiene una carga “femenina” histéricamente.

Respecto al lenguaje utilizado, ninguna publicidad, ni siquiera las del liquido rojo y el
mensaje deconstruido, utiliza la palabra menstruacion. En cambio, se refieren a esta mediante
eufemismos como ‘el periodo” o “esos dias”. Por un lado, pareciera que se habla de
menstruacioén porque, en definitiva, estdn vendiendo una toallita; pero, por otro lado, refuerzan
el tabll mediante la omision de su nombre y su imagen.

Desde el plano emocional, hemos visto repetidamente en los spots analizados que la
apelacion a las consumidoras se vincula a venderles un estado de libertad. Park (1996) explica
que, a mitad del siglo XX, hubo un cambio en el mensaje publicitario de los productos
femeninos. El foco ya no se estaba puesto en la higiene y la salud, sino en la belleza y la
apariencia: verse bien era sinébnimo de sentirse bien. Los productos enfatizaban cada vez mas

esta idea de libertad; las alas en las toallas, por ejemplo, no sélo eran fisicamente reales -y
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permitian la comodidad de que no se corriera de lugar- sino que simbolizaban esa idea (las alas
que permiten volar).

A esto debemos afiadir ademds un dato no menor: los comerciales de toallas apelan
también desde el plano racional a sus consumidoras. Se muestran productos con una fuerte
carga puesta en la invisibilidad, la no filtraciéon de flujo y la maxima absorcion posible. Es
posible afirmar que el ciclo menstrual esta cargado de significados vinculados a la vergiienza
y el asco, por lo que resulta 16gico pensar que las marcas busquen tocar esa fibra de pudor en
las mujeres y asegurarles que con su producto no corren riesgos.

Por ultimo, con respecto a la imagen femenina que estos comerciales exponen,
hemos notado que la mayoria de ellos hace foco en los cambios emocionales. Si bien es cierto
que durante los dias menstruales hay una alteracion hormonal en el organismo, en estas
publicidades hay una exageracion. Esto no quiere decir que ninguna mujer se irrita o se

sensibiliza, pero se cae en un estereotipo de mujer menstruante que parece algo distorsionada.

41



6. Significaciones en torno a la menstruacion

En esta parte del andlisis el objetivo es reconocer y analizar las principales
significaciones que las mujeres tienen en relacion al ciclo menstrual. Para ello, se han
entrevistado a 20 mujeres de entre 18 y 55 afos, indagando acerca de sus vivencias y sus
representaciones acerca de la menstruacion (ver Anexo 11.7).

A partir de las entrevistas realizadas a las 20 mujeres, se han podido observar algunos
elementos que aparecen reiteradamente en sus discursos, y que resultan representativos de sus
propias percepciones sobre este tema. Ademas, a la luz del andlisis realizado acerca de las
publicidades de toallas femeninas, pudimos rescatar que muchas de las ideas que circulan entre
las entrevistadas, se vinculan con ciertas nociones del discurso social.

Cabe destacar que, mas alla de las similitudes en la forma de pensar o percibir ciertas
cuestiones, hubo una coincidencia no menor entre las entrevistadas. Todas se abrieron y
estuvieron dispuestas a contar detalles intimos tanto de su primera menstruacion, asi como de
sus “sintomas” antes y durante, incluso muchas de ellas llegaron a contar experiencias de la
menstruacion vinculada a la sexualidad. Consideramos que esto resulta importante, no solo
porque permitié recoger mucha informacion util para la investigacion, sino porque en si mismo
este es en dato importante: las mujeres quieren hablar sobre menstruacion. Si bien, como
veremos a continuacion, las mujeres tienen una importante carga social negativa en torno a este
tema, todas relatan que no tienen inconveniente en hablarlo con otras mujeres; de hecho,
muchas de ellas enfatizan en la necesidad de que se hable de menstruacion.

A continuacién, veremos qué datos pudimos obtener de estas entrevistas, separando el
analisis seglin diferentes categorias -algunas construidas como parte del disefio metodoldgico

previamente, y otras que surgieron del mismo andlisis de las entrevistas realizadas.
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6.1. iFelicitaciones, te hiciste sefiorita!

El primer punto sobre el cual se indago en las entrevistas fue la primera menstruacion.
En promedio, las entrevistadas tuvieron su menarquia a los 11 afios; la edad minima fue 10, y
la méaxima 16.

La primera cuestion en la que hubo una coincidencia total entre las entrevistadas fue
que, antes de llegar al bafo y notar que estaban manchadas, todas sintieron algiin malestar
fisico: dolor de “panza”, nauseas o fatiga. Ninguna de ellas, sin embargo, habia asociado estos
sintomas a la posibilidad de que fuera su primera menstruacion la que los causara.

Respecto a las sensaciones experimentadas, 11 de las entrevistadas relatan que sintieron
vergiienza. Una de ellas dice: “Le conté a mi mama, y me compré un par de botas. Y le pedi
que no le diga a nadie y al rato cayd mi papa con un ramo de flores. Me queria morir de la
vergiienza.” La mayoria de ellas coincide en que no comprendia bien por qué tenian vergiienza,
pero si estaban seguras de que eso les pasaba y no querian que las feliciten por “hacerse
sefiorita”. Hubo otras 6 mujeres que relatan que vivieron ese momento con total naturalidad;
sabian lo que les estaba pasando porque alguien se los habia explicado. Las otras 3 en cambio,
recuerdan estar entusiasmadas al momento de darse cuenta; una de ellas sefiala: “(...)
queriamos que nos pase...deciamos ‘por qué las grandes tienen y nosotras no’...ya era algo de
ser grandes, de crecer.”

Ahora bien, es interesante observar esta idea de la verglienza en torno a la menstruacion.
(Como puede ser que teniendo su menstruacion por primera vez -muchas sin saber lo que les
estaba pasando- sintieran verglienza de contarlo? Sosa Sanchez ef al. (2014) recopilan
informacion de diversos estudios que afirman que las mujeres tienden a experimentar su
primera menstruacion de manera poco positiva, como consecuencia de diversas “(...)

categorias historicas y socioculturales dominantes que contribuyen a reproducir la
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subordinacion de las mujeres y las desigualdades de género. (Seear, 2009 citado en Sosa
Sanchez et al., 2014, p.356)

Para entender mejor este punto, es importante analizar lo que de las entrevistas se
desprende respecto a la primera charla que estas mujeres tuvieron acerca del ciclo menstrual.
La edad promedio en la que se dio esta primera explicacion fue a los 10 afios -es decir, antes
de la primera menstruacion. De las 20 entrevistadas, 9 la tuvieron en la escuela y 9 en sus
hogares.

Respecto a las primeras, hubo dos tipos de charla bien marcados: algunas tuvieron una
explicacion de ciclo reproductivo en Biologia; otras, fueron introducidas al tema mediante una
visita de la empresa Johnson & Johnson. En estas ultimas, se les explico qué era la
menstruacion, la posibilidad de maternidad que esto conlleva, y algunas recuerdan también que
les explicaron sobre el Sindrome Pre-Menstrual. Ademas, una de las entrevistas recuerda que
les dieron muestras de toallas femeninas y tampones. Las que tuvieron la charla en sus hogares
sefalan que fueron sus madres o hermanas mayores las que les explicaron. Muchas sefialan que
no fueron explicaciones profundas, sino que les decian algo asi como: “pasa esto: una vez por
mes sangras y te duele la panza.” Otras cuentan que, junto con la charla, las mamas les
enseflaron a ponerse una toallita explicdndoles que sirven para no mancharse.

Como podemos ver entonces, en ambos casos se puede identificar esta nocion de
sintomas “esperables” que se les explica a las nifias, asi como también el uso de las toallas
femeninas vinculadas a la funciéon que tienen de no dejar que se vea la menstruacion. Resulta
entonces entendible el sentimiento de vergiienza de estas mujeres siendo nifias y teniendo esta
informacion: “Ese pasaje supone experimentar vergiienza por esa sangre que sale del propio
cuerpo y se torna un asunto de higiene.” (Tarzibachi, 2017, p.65) En definitiva lo que sucede

es lo que Blazquez y Bolaiios (2017) explican en su estudio antropolégico:
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Entre las responsabilidades que conlleva el paso a ser mujer se encuentran que sus
menstruaciones no solo no se noten, sino que sean invisibles e inodoras (...) Aqui
aparece como se van incorporando estas cargas con el tabu cultural e historico que

asocia menstruacion con suciedad e impureza. (p.261)

6.2. Se te corta con el agua

El segundo punto que analizaremos en base a las entrevistas realizadas es el que tiene
que ver con los mitos que se han elaborado alrededor de la menstruacion. De las 20 mujeres
con las que conversamos, 19 de ellas habian escuchado -y algunas creido- algiin mito vinculado
con lo que podria llegar a suceder durante los dias menstruales.

La creencia mas comun es aquella de que el agua fria de la pileta o del mar puede
interrumpir el sangrado menstrual: “Yo hasta que me animé a ponerme un tampdon me metia a
la pileta sin nada y después corria al bano a ponerme una toallita. Pero es mentira que se te
corta con el agua, en realidad es como un stop mientras estas metida. Pero ponele en la ducha
no se te corta y es agua también.” Todas las entrevistadas habian escuchado alguna vez esta
cuestion; 8 de ellas confiesan haberlo creido en algin momento, aunque reconocen que ya no
es asi. Otro mito comentado entre algunas de las entrevistadas es aquél que decia que, si una
se lavaba la cabeza durante los dias de sangrado, corria el riesgo de tener un derrame cerebral.
Aunque suene exagerado, estas mujeres relatan que eran sus abuelas las que realmente creian
esto y lo transmitian.

Analizando este punto desde un plano teorico, resulta pertinente tomar la postura de

Alarcén (2005), quien explica:

(...) se han tejido numerosos mitos y tabues de los cuales los mas frecuentes han sido aquellos

que requieren aislamiento de la mujer menstruante, los que prohiben las relaciones
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sexuales en este periodo, los que prohiben preparar alimentos, sobre todo para sus
parejas, los que consideran la sangre menstrual como un liquido peligroso o venenoso

v los que le confieren poderes mdagicos. (p.35)

Si bien no son tantos los mitos que de nuestras entrevistas se desprenden, hay
numerosas creencias populares en diferentes sociedades vinculadas a la menstruacion. Pero,
aunque pocos en cantidad, algunos tienen un fuerte peso en las creencias y los comportamientos
de las mujeres. Respecto a los tabues por otro lado, veremos mas adelante que son muchos los
que han salido a flote en las entrevistas. Tabues que, como ya hemos analizado en el capitulo
anterior, se reproducen gracias a la industria del femcare, llegando a influir directamente en la

auto-percepcion de la menstruacion para estas mujeres.

6.3. Sangre, porque es lo que es

Luego de ahondar en su primera menstruacion y la informacion que tenian antes de ella,
se les pidi6 a las mujeres que explicaran qué era la menstruacion para ellas, y que mencionen
cudl era la primera palabra que se les venia a la cabeza cuando pensaban en ella.

La maés utilizada fue “sangre”. Y cuando se les pedia que se explayen, simplemente
respondian “porque es lo que es”. De hecho, en la primera encuesta exploratoria realizada
mediante el Google form, de las 170 mujeres encuestadas el 30% respondi6é que la primera
palabra a la que asociaban la menstruacion era “sangre”.

En segundo lugar, hubo una coincidencia significativa en cuanto al uso de palabras
como “incomodidad”, “dolor” o “paja” para describir la menstruacion. Explicaban que es
incomodo el hecho de estar manchada todo el dia; es incomodo el dolor de ovarios y de cintura;

es incomodo tener que estar cambidndose la toallita o el tampon, y chequeando todo el tiempo
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no estar manchadas. Lo mismo sucedi6é en la encuesta distribuida via web: 36 mujeres la
vincularon al malestar, la incomodidad o el dolor.

Algunas pocas vincularon también el menstruar a la capacidad reproductiva de la mujer.
Surgieron palabras como “desarrollo”, “vida”, “maternidad” e incluso “despertar”. Lo
vinculaban justamente al hecho real y fisiologico de que cuando una mujer empieza a
menstruar, su organismo tiene la capacidad de gestar un bebé en su interior. Esto se vincula
también con la idea de la menstruacion asociada a una nocidn biologicista de la cuestion; como
algo directamente conectado a la femeneidad y la naturaleza de la mujer: “Porque fue
construida como un simbolo de condicidon femenina, algo exclusivo de esa ficcion llamada “‘ser
mujer’.” (Tarzibachi, 2017, p.41)

En sintesis, es importante resaltar que, mas alla que en las entrevistas la palabra mas
utilizada fue “sangre”, incluso las que la eligieron dieron a entender mediante diferentes
indicadores a lo largo de la charla que vivian la menstruacion desde la incomodidad. Pero no
desde el plano fisico -0 mas bien si, pero no solo ese- sino desde el plano social. Casi todas las
entrevistadas remarcaron esta idea de que menstruar es incomodo por lo que implica su
connotacion. Como vimos en la ultima publicidad analizada de Siempre Libre, es incomodo

esconderla, es incomodo tener que fingir que estamos bien cuando no lo estamos.

6.4. Estas rayada, ;te vino?

No solo existen mitos alrededor de la menstruacion; también existen lo que podriamos
llamar creencias o asociaciones. Lo mas conocido y naturalizado a nivel global es el famoso
Sindrome Premenstrual. Este término aparecid por primera vez en Inglaterra en el afio 1953, y
se lo adjudico a tres sintomas: irritabilidad, depresion y fatiga extrema -los tres vinculados al
ciclo menstrual. Luego se extendié hasta lo que hoy en dia conocemos, incluyendo sintomas

como: hinchazon, acné, dolor de cabeza y dolor en la zona uterina.
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Debido a que este sindrome aparentemente ocurre a la mayoria de las mujeres, durante
las entrevistas se indago respecto a los cambios, tanto fisicos como emocionales, que nuestras
entrevistadas experimentan antes o durante su menstruacion. De las 20 mujeres, todas sienten
algiin tipo de cambio durante sus ciclos menstruales. De hecho, hasta dejan de hacer algunas
actividades, especialmente las vinculadas al ejercicio fisico tales como gimnasia, yoga o danza;
algunas hasta prefieren no tener relaciones sexuales -aunque veremos luego que no por una
incomodidad fisica.

Respecto a los cambios fisicos, el mas nombrado -y también el mas padecido- es el
dolor de ovarios. Algunas afirman que con tomar un ibuprofeno se les pasa; es decir, son
dolores que no generan grandes molestias o impedimentos, sino que con un medicamento son
manejables. Otras en cambio lo relatan como un sufrimiento “de estar doblada en la cama
abrazada a una bolsa de agua caliente.” Ademas del dolor de ovarios, la mitad de las
entrevistadas refieren como sintomas frecuentes el dolor de cabeza y la hinchazén. El dolor en
la espalda baja -muchas veces vinculado al de ovarios- también fue mencionado por algunas
mujeres. Por ultimo, una de las entrevistadas mencion6 que “El tinico cambio que si sentia era
en los ciclos intestinales. Siempre fui siper constipada y me daba cuenta cuando me estaba por
venir porque empezaba a ir al bafilo mucho mas seguido.”

En relacion a los cambios emocionales socialmente atribuidos al periodo menstrual, lo
mas auto-percibido por las mujeres ha sido la sensibilidad; esto es, el estar mas sensibles, mas
“llorona”. Una de ellas recuerda: “Si cuando era chica era "ay estoy melancolica’, deciamos
ese tipo de pavadas.” También mencionan cambios de humor o irritabilidad, asi como también
histeria y ansiedad: “Tengo todo. Me doy cuenta una semana antes (llevo todo en una
aplicacion) porque me pongo muy sensible o muy de malhumor. Y otra cosa es que me como

todo lo que se me cruza; ansiedad, mucha ansiedad. Para mi es 100% real que te pasa. Las
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hormonas te lo hacen.”; y otra agrega: “Y a nivel emocional, me agarra un ataque de histeria
como diria un machirulo.”

De acuerdo a lo analizado de las entrevistas, podriamos decir que todas las mujeres
comparten ciertas caracteristicas vinculadas a cambios fisicos y/o emocionales cuando se
encuentran en cierto momento del ciclo menstrual. Asimismo, de la informacion recopilada en
el cuestionario de Google Form, 152 mujeres afirman que alguna o muchas veces han atribuido
los cambios de humor propios o de otra mujer a estar menstruando.

Ahora bien, podemos preguntarnos si esto es una coincidencia o si hay alguna
explicacion detras (fisioldgica o psicoldgica). Al respecto, Agostina Mileo (2017) retoma, en
su articulo “S.P.M. (Son Problemas Miticos)”, el concepto de clase social interactiva de Ian
Hacking (1999) para explicar que “si un cuerpo menstrual es propuesto como un cuerpo
enfermo, nuestro comportamiento en los dias de menstruacién probablemente se mimetice con
nuestra concepcion de enfermedad, asi como el comportamiento de los otros a nuestro
alrededor.”

A esto podemos anadir la postura de Faur y Grimson (2016) quienes explican que en
nuestra cultura circula una premisa que dice que pocos dias antes de menstruar, las mujeres se

ponen “ansiosa e irascibles, o directamente se deprimen.” (p.90). Y luego contintian:

“La antropologia propone una mirada diferente a la de la persona biomédica cuando
afirma que el sindrome premenstrual es una construccion social. ;jQuiere decir
entonces que el malestar no existe? No, mdas bien que su percepcion como patologia es
especifica de ciertas sociedades, que no necesariamente se extiende a todas las culturas

v a otros periodos historicos.” (p.91)
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Lo que intentan explicar estos tres autores y nuestro analisis (textual, publicitario y de
entrevistas) nos permite deducir es que, si bien son reales estos sintomas fisicos o estos cambios

emocionales, hay una influencia de lo que socialmente se considera como cuerpo menstrual.

6.5. Avisame si se nota

Todas las mujeres que han sido entrevistadas compran toallas y/o tampones; incluso
aquellas que conocen o utilizan la copa menstrual.

A la hora de elegir las toallas femeninas mas de la mitad se fija en el tamafio; la mayor
parte elige las nocturnas por una cuestion de absorcion y cantidad de flujo. De hecho, algunas
las utilizan como toallas de dia por miedo a mancharse. La segunda cuestion que observan a la
hora de comprar son las alas, pues es lo que permite que la toalla no se mueva y, por ende, que
la sangre no se filtre. Respecto a la marca en si misma, solo 4 de las entrevistadas mencionaron
este como un factor de eleccion; el resto no se fijan en la marca sino en las dos cuestiones
anteriores, y una vez que prueban una marca que les es comoda siguen comprando esa (dentro
de las conocidas y elegidas en este trabajo para analizar). Ademas, un dato no menor para
nuestro analisis, es que el 85% de las mujeres sinti¢ alguna vez vergiienza de sacar una toalla
en publico; ya sea en la escuela delante de sus compafieros, o bien més de grandes en la
universidad o la oficina.

En el caso de los tampones por otro lado, la marca es el denominador comun: todas
usan O.B. En lo que 16gicamente difieren las mujeres es en el tamafio del tampdn -cada una
compra el tamafio mas cémodo para ella: “Y tampones los mas grandes, los O.B.”; “Y
tampones O.B. medianos siempre.”; “Tampones si o si los O.B.”; y asi se repite en todas.

Si bien es cierto que no hay tanta variedad de marcas de tampones como lo hay de
toallas, O.B. fue la primera marca en el mercado argentino, bajo la idea de liberacion y e

invisibilidad. Park (1996) explica que los comerciales de tampones cuando se lanzan en la
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década del "40, englobaban tres topicos: la liberacion femenina -que luego se replico en algunos
comerciales de toallas-, la trascendencia temporal -porque permitian hacer todas las
actividades, incluso en “esos dias”- y la apariencia de una mujer -pues eran invisibles e
inodoros. A esto, Tarzibachi (2017) afiade: “Dicho de otro modo: las mujeres se sintieron cada
vez mas liberadas por medio del control efectivo del cuerpo menstrual a costa de continuar
viviendo la menstruacién desde la emocioén de la vergiienza.” (Tarzibachi, 2017, p.130)

Durante esta parte de las entrevistas, a muchas mujeres les surgio relatar su experiencia
de la primera vez que tuvieron que utilizar un tamp6n. 17 de ellas relatan que les daba mucha
impresion el tener que meterse “eso” adentro de la vagina: "Y también no iba a la pileta en
verano porque no me podia poner un tampon, aprendi a los 15 recién. Me daba impresion.”;
“Cuando los usaban me dolian, no le encontraba la vuelta. Y el mes pasado dije no basta. Y me
cambio la vida, son muchos mas comodos.” Otras 5 cuentan que sintieron miedo directamente:
“En lo de una amiga que era verano y nos teniamos que meter a la pileta. Me moria de miedo
de ponérmelo, me tuvo que ayudar la mama de mi amiga. Me senti incomoda todo el tiempo.
Y ademas me daba cosa que se vea el hilito.”

Luego de ahondar en este punto, se le pregunto a las entrevistadas si eran conscientes
de las desventajas que estos productos descartables tienen para sus cuerpos: 15 de ellas
reconocen saberlo, pero sin embargo muchas los utilizan igual por la practicidad que brindan.
“Lo del SST lo se. Y me da miedo un poco. Lo hablé con mi ginecélogo, pero me dijo que era
un caso en no se cuantos.” Tarzibachi (2017) hace referencia a este punto y explica que “Con
la aparicion de las toallas y los tampones industriales, esa gestion menstrual no soélo se
estandariz6, sino que se hizo mas practica e higiénica.” (p.9); en su otro texto, Menstruar
también es politico (2017), anade: “aun no sabemos demasiado sobre la seguridad de esos
productos. (...) los resultados de las investigaciones independientes a la industria siguen

mostrando la presencia de elementos toxicos en la composicion de toallas y tampones
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industriales.” (p.43) Sin embargo, algunas pocas contaron en las entrevistas que, debido a que
tomaron conocimiento de las desventajas de estos productos, empezaron a utilizar productos
de gestion menstrual alternativos. La octava entrevistada, por ejemplo, cuando le preguntamos
si tenia conocimiento al respecto respondio: “Si super. De hecho, la copita la empecé a usar
por eso. Fue porque empecé a leer yo y cuando vi lo mal que hacia decidi probarla.”

Finalmente, y como consecuencia del punto anterior, se profundiz6 en el conocimiento
de uno de estos productos alternativos: la copa menstrual. De las 19 mujeres que nos contaron
que la conocen, solo 7 de ellas la usan/usarian. Las otras tienen tres motivos principales para
no querer hacerlo. El primero es el contacto con la sangre, pues les da asco: “Escuche que esta
de moda la copa menstrual. Me da asco la verdad; que sea de goma, que esté la sangre ahi.
Tengo prejuicio. Me da asco la sangre.” El segundo, tiene que ver con la higiene de la copa en
si. Una de las entrevistadas por ejemplo dice: “Siento que como me baja tanto se me rebalsaria.
Y ademés me da paja tener que lavarla en no se la oficina o un bano publico. Me da cosa por
el resto.” El tercer argumento esta relacionado a su introduccién dentro de la vagina: “Me da
un poco de impresion. Debe ser mejor, pero prefiero la toallita, no me gusta meterme eso
adentro, tipo ;cémo haces para que te entre?”

De este analisis se pueden retomar dos puntos. El primero es que, a la hora de utilizar
los productos de gestion menstrual, las mujeres se ven condicionadas por lo que Ullmann
(1962) llamaba tabu de la decencia. Esto se ve en la importancia que le otorgan al producto
para ocultar su menstruacion: toallas grandes y ultra absorbentes que no se muevan de lugar, y
tampones que prometen detener el flujo menstrual y otorgarnos libertad a las mujeres. El
segundo, que se desprende del anterior, tiene que ver con la falta de contacto de las mujeres
con sus propios cuerpos. Ya sea porque la desinformacion hace que ignoren las consecuencias
de los productos que utilizan, o bien porque atin teniendo este conocimiento eligen la opcioén

mas practica e higiénica, o incluso por el asco que les puede llegar a causar el entrar en contacto
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con su propia sangre, todo esto demuestra que existe un tabu alrededor de la menstruacion que

repercute directamente en la manera en la que las mujeres se involucran con sus cuerpos.

6.6. Andrés, el que viene una vez al mes

Otro de los puntos de analisis en las entrevistas, y que nos permite entender con mayor
profundidad la cuestion del tabu, tiene que ver con la conversacion alrededor de la
menstruacion.

De nuestras entrevistadas, 19 de ellas afirman que hablan sobre menstruacion con
mujeres y hombres. Con mujeres lo mencionan como algo que se da de manera mas natural,
entre amigas o hermanas; con hombres, comentan que es mas comun tal vez hablarlo con sus
parejas o con algin amigo se surge el tema, aunque no con la naturalidad con la que lo pueden
hablar entre mujeres. Una de ellas, sin embargo, comenta que lo habla de igual manera con
hombres y con mujeres, y nota que “se incomodan ellos con mi naturalidad”, refiriéndose a los
hombres.

Hubo una sola mujer que dijo que no hablaba del tema al menos que alguien lo comente:
“En general no. Solo sale el tema si alguna no le viene, si se cuido o no. Pero no es que yo
hablo. Con mi novio alguna vez. Pero no se, me parece algo intimo como que no me da estar
hablandolo.”

Respecto a su nombramiento, el 95% de las entrevistadas utiliza la frase “me vino” para
referirse a que estd menstruando. Algunas también dicen “estoy indispuesta” en vez “me vino”.
Sin embargo, son solo 8 de 20 las que nombran a la menstruacién por su nombre. “No, la
palabra menstruacion no me gusta mucho. Digo me vino; me causa como un asquito decir estoy
menstruando.” Asimismo, algunas tienen el recuerdo de utilizar el “Andrés” cuando eran mas

pequefias, comentando que les causaba gracia incluso. Como explica Tarzibachi (2017) en
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“Menstruar también es politico”: “Estos eufemismos fueron un modo de institucionalizar en el
lenguaje la vergiienza con que se suele vivir el cuerpo menstrual ante otros.” (p.36)

Al igual que vimos que sucede con las publicidades, hay una especie de ilusion que nos
hace creer que como sociedad evolucionamos y hablamos de menstruacion; sin embargo, las

mismas entrevistadas cuentan que no la llaman por su nombre.

6.7. iQué asco, te manchaste!

Luego de escuchar e indagar acerca de las percepciones personales y vivencias que las mujeres
tienen alrededor de su propio ciclo menstrual, resultod pertinente preguntarles como creian que
es vista la menstruacion a nivel social.

En las encuestas via web, se les pregunté a 170 mujeres si sentian que la menstruacion
tiene una carga negativa en la sociedad; de ellas, 139 contestaron que si.

En las entrevistas asimismo, la mitad de las mujeres considera que la menstruacion tiene
una imagen negativa vinculada al asco: “Como algo asqueroso, sucio. Yo me acuerdo de tener
terror de mancharme y que alguien se diera cuenta.”; otra de ellas afirma: “Y como algo
asqueroso. A mi misma me pasa que cuando estoy indispuesta me siento re sucia, no se por
qué.”

Algunas sostienen también que a nivel social es vista como algo vinculado directamente a
la intimidad: “Para mi algo stuper natural. Cuando uno es mas joven es mas incomodo. Te
enseflan que es de lo privado, de lo intimo. No es lo mismo decir me duele la cabeza que decir
estoy indispuesta.” De esto a su vez se desprende la tercera cuestion que sali6 a la luz: muchas
afirman que la menstruacién fue construida siempre en base a la femeneidad, a un ideal de
mujer. Como dice una de las mujeres entrevistadas: “Vinculado a lo femenino, a algo que nos
hace mujeres. Lo que pasa es que se estereotipa y se espera que sea igual para todas, y no es

e

asl.
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De una manera u otra, todas coinciden en que la menstruacion esta plagada de tabues que
se reproducen constantemente y no permiten tratar el tema con la naturalidad que merece. Para
entender mejor esta cuestion, contamos con la conceptualizacion de tabu que realiza Douglas
(1973) en su libro Pureza y peligro, en el cual explica que cada cultura puede ser estudiada y
comprendida en relacion a los objetos y valores a los cuales teme. La suciedad en particular
sostiene, se puede entender en dos sentidos: por un lado, asociandola puramente al cuidado de
la higiene y, por otro, relacionandola al respeto de las convenciones sociales. En el caso de la
menstruacion entonces podriamos decir que el tabu a su alrededor se vincula con una serie de
convenciones sociales que condicionan y limitan la manera en que el tema se expone. Como
menciona la segunda entrevistada: “Si es como que el patriarcado nos mata, como que estas

incomoda, sucia. Todas para atras.”

6.8. Si lo puedo evitar...

Uno de los puntos de analisis en esta serie de entrevistas ha sido una cuestion que toca la
fibra mas personal de cada mujer. Dado que hemos observado la cantidad de referencias
negativas que se le pueden adjudicar al hecho de menstruar, decidimos preguntarles: “Si
tuvieras la posibilidad de dejar de menstruar, ;lo harias?”. Las respuestas fueron sorpresivas.

La mitad de ellas dijeron que sin duda lo harian; si lo pueden evitar lo evitan, porque
es “incomodo” o por “asco”: “Si. Es mucho mas coémodo no estar indispuesta.” La otra mitad
en cambio, dijeron que no deberian de menstruar principalmente por tres motivos: porque es
algo natural y saludable, porque no es tan molesto como para no querer tenerla mas, y porque
es lo que nos distingue de los hombres. Al respecto algunas citas: “No. Porque aprendi a
tomarlo como un signo de salud, como algo natural y sano. De hecho, por eso no me quise

b

poner el DIU Mirena ni nada de eso.”; “No lo veo como un problema, sino justamente como

una posibilidad. Por algo somos elegidas nosotras.”; “No. Porque es algo muy de las mujeres.”
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Lo que de aquello se desprende es que, no importa si quisieran o no dejar se menstruar,
todos los argumentos utilizados para un lado o para otro estan vinculados a construcciones
sociales entorno a este proceso fisico. Una vez mds, y como hemos visto a lo largo de todo este
analisis, la menstruacion es otra de las cuestiones relacionadas a la mujer que se ve tefiida por

tabues sociales.
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7. Las mujeres y su percepcion de las publicidades

Luego de ahondar en las significaciones y vivencias de las 20 entrevistadas en torno a su
ciclo menstrual, resulté pertinente adentrarnos en el estudio de sus percepciones de los
mensajes publicitarios.

De las 170 mujeres encuestadas online, 161 habian visto alguna vez una publicidad de
toallas o tampones, y 145 consideraron que los mensajes que estas trasmiten afectan la
percepcion que existe de la menstruacion en la sociedad.

Obteniendo estos resultados, lo que nos propusimos ahondar en las entrevistas fue ;cémo
interpretan las mujeres los contenidos publicitarios a la luz del contexto en el que estan
inmersas y de qué manera esa interpretacion hace eco en la construccion de sus propias
significaciones? Es decir, una vez analizado un determinado contenido audiovisual particular
(publicidades de toallas femeninas), y luego de escuchar diversos relatos de mujeres
menstruantes, resulta imprescindible para nuestro trabajo comprender el vinculo entre estas dos

partes.

7.1. Parece que somos monstruos
Respecto al discurso publicitario sobre la menstruacion, se pregunt6 a las entrevistadas si
habian visto alguna publicidad de productos de gestion menstrual en television, y como creian
que esas publicidades representaban a las mujeres. De las respuestas que nos dieron obtuvimos
cuatro principales caracteristicas con las que fueron descriptas: “malhumoradas”, “sufrientes”,
“radiantes” y también “impedidas”.
En primer lugar, la mayoria de las entrevistadas cree que las publicidades de productos
“femeninos” muestra mujeres malhumoradas, molestas, irritables. En segundo lugar, también

muchas resaltan esta imagen de la mujer que sufre, como si la menstruacion fuera el peor de

los infiernos. Tercero, y vinculado al anterior, hubo 3 mujeres que mencionaron este aspecto
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de la menstruacion expuesta como un impedimento, como un obstaculo que les permite a las
mujeres realizar sus actividades cotidianas libremente; hasta que aparece el medicamento, o la
toallita o el tampon que las libera y las deja continuar. Una de ellas sostiene que las publicidades
marcan lo malo: “Usala y podés hacer lo que quieras...podés hacer lo que quieras igual.” Otra
dice: “Como que tenemos que dejar de hacer cosas, y con la toallita nos deja hacer todo.” Por
ultimo, muchas resaltan esta construccion de la mujer ideal, bella, sin celulitis, “espléndida”.

Una de las entrevistadas ilustra bien este punto:

“Y en las de antes nos hacian quedar como unas idiotas, ya desde las voces que usan. Te
ponian una mina hecha bolsa, un monstruo, y después te cambiaba todo por el
producto. Y en las de ahora siento que igual es contradictorio el mensaje, porque si
bien se supone que muestran una mina empoderada, y que puede hacer deporte y estd
re comoda, vuelve a eso de que la menstruacion es un impedimento, cuando en realidad

’

para muchas no lo es.’

Luego, intentando ahondar mas la percepcion que las mujeres tienen del ciclo menstrual
y su posible vinculo con el mensaje publicitario, se les pregunto si consideraban que todas estas
representaciones afectaban la percepcion de la menstruacion en la sociedad. Todas contestaron
afirmativamente: “Y creo que afecta a como se ve a nivel social; porque inevitablemente la
gente asocia el estar indispuesta a algo horrible.”; “Obvio, el tema de que no se vea. El plusvalor
es que no se vea, que se oculte, porque no se debe. Hace que escondas la toallita. ;Cual es la
diferencia entre un paquete de puchos o la toallita?”’; “Si como la sociedad lo percibe si. Porque
muestran un ideal de belleza: una mujer linda, con cuerpo muy lindo. Y el que la ve dice "esta
mujer no se indispone nunca’. No es real. Se trata de vender una imagen de la mujer que no

es.” Como podemos ver, ya sea por el ocultamiento, por la asociaciéon a la irritabilidad o
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sensibilidad, o incluso por mostrar un modelo ideal de belleza, las publicidades afectan para
estas mujeres la forma en que la menstruacion es percibida socialmente.

En tltima instancia, podemos traer a colacion la conceptualizacion de Martin-Barbero
(1998) sobre el rol de las audiencias, y entender que el discurso que se construye a nivel social
en torno al ciclo menstrual tiene una fuerte influencia por parte de las publicidades de este tipo
de productos. Tanto es asi que son las mismas mujeres entrevistadas las que adjudican ese
poder a estas campafias publicitarias a la hora de construir una imagen con una connotacion

negativa de la menstruacion.

7.2. Es parte de nosotras

Luego de que se explayaran acerca de los mensajes publicitarios y su influencia en la
construcciéon social de la menstruacidon, se les mostrd a todas las entrevistadas una de las
publicidades analizadas en este trabajo: la publicidad de Nosotras (2019). A continuacién, se
les preguntd qué mensaje les trasmitia, qué opinion les merecia este mensaje y -la cuestion mds
polémica tal vez- qué pensaban acerca de que se muestre sangre y no liquido azul.

Respecto al mensaje que la publicidad transmite, todas coincidieron en que es un
mensaje diferente al que uno estd acostumbrado de este tipo de productos, y les parecia muy
bien que empiece a tomarse con naturalidad el tema. Ademds, la mayoria resaltd estd cuestion
de la naturalizacion desde las diferentes escenas que, tomadas de la realidad, se muestran a lo
largo del spot: el hombre que va y compra toallitas, la mujer que pide una adelante de sus
amigos, la sangre que corre en la ducha. Algunas llegaron a decir incluso que sentian una gran
identificaciéon con esta publicidad, sobre todo en comparacion con las publicidades mds
antiguas.

Ahora bien, en lo que si hubo algunas diferencias fue en la cuestion del liquido rojo o

liquido azul. De las 18 mujeres que consideran que “estd bien mostrar la sangre”, la mayoria
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igualmente confesé que la primera vez que vieron la publicidad (antes o durante la entrevista
en algunos casos) fue impactante. Lo que impacta es el cambio; el estar acostumbradas a ver
una toalla con liquido azul “como el de los pafiales” y de golpe ver una toalla con un liquido
rojo y espeso. O incluso, el nunca haberles llamado la atencién que el liquido fuera azul, pero
al ver el rojo notar el cambio. Sin embargo, y a pesar de esto, sostenian que es adecuado que
se muestre como lo que es: "Esta buenisimo porque hay que naturalizarlo. Y es loco que nunca
nos haya llamado la atencion lo del liquido azul.”; “Me encanta, es ilogico que en 2019 sigamos
menstruando en azul. La sangre es roja.”; “Me parece muy bien. El liquido azul es una mentira,
lo quieren ocultar. Todos tenemos sangre, solo que nos sale por otro lado. Y no la muestran
por esta idea de que es algo asqueroso. Pero hay que naturalizarlo.”

Por otra parte, las dos mujeres que rotundamente dijeron que no les parecia bien que se
muestre el liquido rojo, ambas lo justificaron con que es algo innecesario: “Me parece
innecesario tener que mostrar esto...la gente ya sabe como es. Prefiero el liquido azul. Tal vez

b

estds comiendo y es un asco ver sangre.”’; “No me gusta lo de que muestren la sangre; me
parece un montén, no hace falta.”

Ante una respuesta como estas tltimas nos ponemos a reflexionar: ;por qué no da asco
la sangre que se muestra en una publicidad de Pervinox, pero si la que se muestra en una
publicidad de toallas? Visto el analisis realizado a esta altura de la investigacion podemos decir
que, por un lado, tiene que ver con la explicacion de Moreira (1994) respecto a las excreciones
corporales que causan rechazo en la sociedad. Por otro lado, sumado a este punto anterior,

hemos visto que la mujer ha sido histéricamente relegada a su rol materno, y la menstruacion

viene a ser esa falta de disposicion a este lugar que deberia ocupar.
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7.3. (Es cosa de mujeres?

Durante muchos afios el slogan publicitario de las campafias de /buevanol -la linea para los
dolores menstruales del laboratorio GSK- era “es cosa de mujeres”. Luego de nuestro analisis,
sabemos que es bastante comun, tanto en mensajes publicitarios como en el discurso social,
pensar que la menstruacion es una cuestion intrinsecamente femenina. Es por ello que le
preguntamos a las mujeres entrevistadas qué pensaban al respecto.

Solo 7 respondieron que la menstruacion es cosa de mujeres, todas ellas bajo un
argumento ligado a lo biologico: “Si porque nos pasa a nosotras inicamente. Pero digo, hay
que naturalizarlo. Que a los hombres no les de asco. En las charlas de ESI deberia estar este
tema y que lo escuchen todos.”; “Si porque nos pasa solo a las mujeres. Pero desde el lado de
una pareja, el otro tiene que saber, y acompanar.”; “Si en el sentido de que nos pasa solo a
nosotras.”; “Si, porque nos pasa a nosotras, lo vivimos o sufrimos nosotras. Pero esta bien que
los pibes sepan. Porque tienen hermanas, novias, tendran hijas, lo tienen que saber.” Como
vemos, el “si es cosa de mujeres” tiene como trasfondo esta nocion de que es algo que solo
puede ocurrirnos a las mujeres.

Por otra parte, las mujeres que compartian esta idea de la menstruaciéon no
estrictamente como cosa de mujeres, orientaron su justificacion a un plano mas vinculado a la

informacion y el acompafiamiento de la mujer:

“Osea si en el sentido de que es mi cuerpo y pasa en mi cuerpo, y solo a las mujeres. Pero
siento que decir el “es cosa de mujeres” hace que pase esto de que solo se hable entre
mujeres, que los hombres queden al margen. Y no esta bueno. Tienen hijas, hermanas,
novias, tienen que saber. Pero siento que decir el “es cosa de mujeres” hace que pase
esto de que solo se hable entre mujeres, que los hombres queden al margen. Y no esta

bueno. Tienen hijas, hermanas, novias, tienen que saber.”
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Analizando entonces las diferentes miradas de las entrevistas podemos decir que, mas
alla de que algunas digan si es cosa de mujeres y otras que no, todas comparten la misma nocion
de que la menstruacion es algo que les pasa unicamente a las mujeres. Mas alld de que sus
respuestas fueran afirmativas o negativas, el trasfondo es coincidente en todas ellas: las mujeres
menstruamos, solo nosotras sabemos lo que es y como se siente.

Hubo, sin embargo, una respuesta diferente a todas las demdas que llamd nuestra
atencion: "No. La verdad es que no podemos pensar eso hoy en dia. Porque hay un montén de
cuerpos disidentes que la tienen, pero no se sienten mujeres. Decir eso seria discriminar y dejar
afuera un monton de otras identidades.” Esta manera de mirar el tema resulta interesante, pues
nos permite desligar la cuestion de género de la construccion cis-heteronormativa que, como
vimos al comienzo de la investigacion, tiene un fuerte peso en la percepcion social de ciertas
cuestiones.

En sintesis, la naturalizacion de un discurso que vincula la menstruaciéon a una
patologia, a una molestia y hasta un impedimento, atraviesa las construcciones que las propias
mujeres -y en definitiva toda la sociedad en su conjunto- realizan sobre el ciclo menstrual. Esto
hace que se torne un asunto de intimidad femenina: que no se vea, que no se huela y que no se

hable de ella.
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8. Recapitulacion y conclusiones

El presente trabajo se ha propuesto comprender por qué la menstruacion tiene una
connotacion negativa en la sociedad. En primera instancia, se realiz6 un estudio de publicidades
de toallas femeninas, deshilando cudl es el mensaje que producen en torno a la menstruacion y
al cuerpo de la mujer. Luego, a la luz de este contexto cultural audiovisual, se realizaron una
serie de entrevistas con el fin de analizar cudles son las construcciones que las propias mujeres
poseen acerca de su ciclo menstrual. Finalmente, y vinculando estas aristas, se indag6 acerca
de un posible vinculo entre estos discursos publicitarios y la manera en que las mujeres los

perciben, como un factor mas de influencia a la hora de vivir su menstruacion.

8.1. ,Qué rol juegan las publicidades de productos de gestion menstrual en la

reproduccion de mensajes negativos sobre la menstruacion?

En primer lugar, podemos afirmar que las publicidades ayudan a la construccion de una
representacion negativa sobre la menstruacion. Esto se puede ver claramente en diferentes
caracteristicas de estos comerciales: desde los colores utilizados, pasando por la utilizacion de
liquido azul y no rojo, hasta en las escenas que se muestran vinculado el cuerpo menstruante
al de una mujer irritada o hipersensible.

En segundo lugar, es importante detenernos en el tltimo punto para resaltar el lugar que
se les otorga a estos “sintomas” en las publicidades: se genera un universo alrededor del
sindrome pre-menstrual, y esto nos hace cuestionarnos si no se llega al punto de que
condicionan y predisponen entonces a que las mujeres se sientan de esta forma.

Tercero, otro factor repetido y muy importante a la hora de entender el rol que estos
comerciales juegan en la legitimacion del tabu menstrual es el hecho de que todos ellos “hablan

de menstruacion” sin nombrarla. Se utilizan eufemismos o palabras socialmente aceptadas;
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pero, asi como no se muestra la sangre, tampoco se la llama por su nombre. De esta manera,
refuerzan la idea de incomodidad y tabu a su alrededor.

Por ultimo, algo que no solo se da en comerciales de toallas sino en la mayoria de los
comerciales de productos para el publico femenino, es el estereotipo hegemonico de belleza
que se muestra en ellas. Las mujeres son altas, delgadas, de medidas proporcionadas, y sin
celulitis, estrias o cualquier tipo de marca de edad. Con esto no queremos decir que las
publicidades sean las que construyen esta imagen; pero lo que no podemos negar, es su papel

fundamental en la alimentacion de estos ideales femeninos.

8.2. ,Como es la percepcion de las mujeres acerca de su propio ciclo menstrual
a partir de la exposicion a estos mensajes?

Luego de entrevistar a 20 mujeres acerca de sus experiencias en relacion a su propio
ciclo menstrual podemos decir que sus percepciones se han visto, desde pequefias, cargadas de
tabuies y vergiienza.

En primer lugar, se ha dado, a lo largo de la historia, una construcciéon de la
menstruacion asociada al asco, a la impureza y la suciedad. Tal es asi que las mujeres han
adoptado una postura de ocultamiento de su sangrado menstrual, y con la fuerte influencia de
los comerciales de toallas y tampones que venden productos que enfatizan esta idea.

Por otro lado, es muy clara esta cuestion de se sentirse avergonzadas al tener la primera
menstruacion. Hay desde la sociedad, un mensaje contradictorio: por un lado, una felicitacion
por hacerse mujeres, y por otro, una inmediata provision de productos para que podamos
ocultarla. Ya desde nifas se ensefia que menstruar es algo del terreno de lo intimo, del mundo
femenino. Todo esto hace que las mujeres ya crezcan con esa concepcion en sus mentes, y por
ende tomen como natural -y hasta positivo- que las publicidades vendan productos que impidan

que otros entren a ese mundo.
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Todas y cada de una de las entrevistadas entienden y visualizan el rechazo que la
menstruaciéon produce en la sociedad. Sin embargo, a lo largo de todos sus relatos en las
entrevistas se puede observar que ellas mismas reproducen -en mayor o menor medida- muchas
de estas cuestiones que critican de la sociedad en la que vivimos. Es decir, reconocen que
gracias a que la sociedad estd cambiando hoy pueden ver y entender que ese tipo de mensajes
afectan la mirada social sobre la menstruacion, y les resultan ajenos en principio, pero sin
embargo durante sus respuestas hay una tendencia a reproducirlos.

Esto mismo sucede no solo en el plano discursivo sino en el de las practicas cotidianas.
Muchas mujeres reconocen las desventajas a nivel fisico de los productos descartables, pero a
pesar de ellos los siguen comprando y utilizando por su comodidad y practicidad. Asimismo,
la influencia se da a tal punto de que las mujeres condicionan determinadas acciones como no
sacar la toallita en publico, o por ejemplo no decir que estan menstruando, sino que se sienten

mal. Tal como sucede en las publicidades, las mujeres esconden su menstruacion.

8.3. Reflexion final

Luego del analisis realizado a lo largo de todo el trabajo, estamos en condiciones de
afirmar que, dentro de la muestra estudiada, se cumplen las hipdtesis planteadas al
comienzo.

Por un lado, se evidencio a lo largo de las entrevistas que las mujeres tienen incorporada
en su manera de percibirla, una imagen de la menstruacion vinculada a algo negativo. El
asco, la suciedad, el dolor, la incomodidad y la intimidad, son las cargas valorativas mas
fuertes que ellas mismas le adjudican a este proceso fisiologico.

Por otro lado, respecto a nuestra segunda hipotesis, dado el analisis de las publicidades
de toallas y las respuestas de las mujeres entrevistadas, podemos decir que los mensajes

publicitarios juegan un rol fundamental a la hora de otorgar significados al proceso
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menstrual. Cabe destacar, sin embargo, que estos mensajes publicitarios no son el Gnico
factor que influye en la construccion de una imagen negativa, sino que como hemos visto
en los antecedentes, son varias las cuestiones que se ponen en juego: la familia, la
educacion, la religion, etc.

Finalmente, es sumamente importante rescatar la evolucion que, lentamente, estamos
comenzando a tener como sociedad a la hora de derribar estas construcciones y tabues
vinculadas a diferentes temas, entre ellos la menstruacion. Como hemos visto en el analisis
de contenido, algunas marcas estdn comenzando a lanzar campafias publicitarias con un
mensaje de naturalizacion del ciclo menstrual, no solo desde el discurso, sino también desde
la imagen: la sangre se empieza a ver. No obstante, son muchas todavia las barreras que
quedan por derribar. Incluso estas publicidades muestran estereotipos de belleza ideales;
incluso estas publicidades siguen sin nombrarla “menstruacion”.

Es nuestro trabajo, como mujeres y sobre todo comunicadoras, seguir con este proceso

de desmitificaciéon y deconstrucciéon de la menstruacion como condicion “natural” de las

mujeres, vinculada a un rol impuesto socialmente que es el de ser madres.
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9. Posibles lineas a futuro

Para finalizar con nuestra investigacion, resulta pertinente dejar planteadas algunas
recomendaciones en relacion a posibles lineas de investigacion futuras en relacion a este tema.

Primero, dado que este trabajo abarca varias aristas de esta tematica, seria interesante
desarrollar mas en profundidad algunas de ellas como la menarquia, o el uso del tampodn, o
incluso las charlas entre los distintos géneros acerca del tema. De hecho, retomando una de las
respuestas de las entrevistadas, una linea de investigaciéon importante y pertinente dado el
contexto actual, seria estudiar la menstruacion en cuerpos disidentes.

Por otro lado, y teniendo en cuenta la falta de informacién que las mujeres denotan en
las entrevistas, seria relevante una investigacion en torno a la perspectiva educativa del tema.
Si bien en las escuelas se dan charlas sobre educacion sexual, sabemos que muchas veces son
insuficientes. Seria prudente analizar esos planes educativos, estudiar su contenido, y ver de
qué manera se vinculan con la falta de informacion general respecto al tema.

Por ultimo, particularmente nos interesaria aplicar al andlisis de nuestro trabajo una
nueva variable: la variable socioecondmica. Seria interesante indagar sobre como la variable
de acceso a educacion formal, acceso a la salud y nivel econdmico influyen en la percepcion
de estas cuestiones, Hay lugares del pais a donde no solo no llega la informacién, sino que

tampoco llegan los productos.
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11. Anexo

11.1. Libro de cédigos publicidades

CATEGORIA DEFINICION CODIFICACION

COMPOSICION/FORMATO DE LA PUBLICIDAD

1. Imagen El tipo de imagen que muestra la pieza publicitaria. N/A

Aparecen personas en la pieza publicitaria, realizando algun tipo

1.a. Personas o 0 = no aparecen / 1 = aparecen
de actividad.

1.b. Graficos Aparecen graficos que muestran la utilizacién del producto. 0 = no aparecen / 1 = aparecen
1.c. Producto ] o

o Aparece el producto real en la pieza publicitaria. 0 = no aparece / 1 = aparece
publicitado

. . ) ) N o 0 = no hay ambientacién / 1 = hay

2. Ambientacion Existe una clara ambientacion contextual en la publicidad.

ambientacion



2.a. Reunion

social

2.b. Aire libre

activo

2.c. Hogar

2.d. Oficina

2.e. Otro

3. Vestimenta

4. Marca

4.a. Frecuencia

de la marca

Escena de reunion social o fiesta.

Escena donde se realiza alguna actividad deportiva o al aire libre.

Escenas en el interior de un hogar.

Escenas emulando situaciones de oficina o conferencias.

Cualquier otro tipo de escena que no esté entre las anteriores.

Personajes se encuentran con ropa de vestir o en ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el

spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo
largo del spot.

0 =nohay /1 = hay

0 =nohay /1 = hay

0 =nohay /1 = hay

0 =nohay /1 = hay

Describir cual

1 = ropa de vestir / 2 = ropa interior / 3 =

ambas

0 = no aparece / 1 = aparece

Cantidad de veces
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Colores utilizados en la pieza publicitaria (fondos, texto,

5. Colores ) ] Describir cuales
vestimenta, objetos, etc.).

1 =vozreal /2 = mlsica/ 3 = voz en off / 4

6. Sonido Sonidos utilizados en el spot publicitario
= todas
6.a. Musica Tipo de musica utilizada para publicitar el producto. Describir
6.b. Voz Tipo de voz utilizada para publicitar el producto. Describir
7. Sangre Se muestra liquido azul o rojo que simule la sangre. 0 = blanco / 1 = liquido rojo / 2 = liquido azul

CONTENIDO

. . i 1 = experta/ 2 = usuaria/ 3 = famosa / 4 =
8. Credibilidad Credibilidad que tiene el personaje segun su grado de autoridad.

indeterminada

9. Apelacion Desde qué lugar se apela al consumidor del producto. N/A
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Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad,

9.a. Racional N _ 0 = no las hay / 1 = las hay
durabilidad, comodidad, etc.).
_ Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacion
9.b. Social L 0 = no las hay / 1 = las hay
medica, uso de muchas personas, etc.).
_ Apela a valores vinculados al estilo de vida para utilizar el
9.c. Emocional _ o 0 = no las hay / 1 = las hay
producto (libertad, frescura, practicidad, etc.).

10. Texto Contenido de las frases textuales (escritas y orales) N/A
10.a. Oral Hay texto oral 0 =nohay /1 = hay

10.a.1. » )

) ., . 0 = blanco / 1 = proteccion / 2 = comodidad /
Connotacion Palabras con una connotacion positiva )
3 = ser mujer / 4 = otro
positiva
10.a.2. ) )
) ., _ 0 = blanco / 1 = incomodidad / 2 = dolores / 3
Connotacion Palabras con una connotacion negativa
= manchar / 4 = otro
negativa
10.a.3. Vinculado _ - 0 = blanco / 1 = tela / 2 = absorcion / 3 =
Palabras que describen la utilidad del producto .
al producto adaptacion de la forma / 4 = otro
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10.b. Escrito

10.b.1.
Connotacién
positiva
10.b.2.
Connotacién

negativa

10.b.3. Vinculado

al producto

10.c. Slogan

10.c.1. Contenido

del slogan

Hay texto escrito en la publicidad

Palabras con una connotacién positiva

Palabras con una connotacién negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase que sintetice la esencia o el objetivo del producto.

Tipo de slogan que muestra la publicidad.

0 =nohay /1 = hay

0 = blanco / 1 = cuidado / 2 = comodidad / 3

= ser mujer / 4 = otro

0 = blanco / 1 = incomodidad / 2 = dolores / 3

= manchar / 4 = otro

0 = blanco/ 1 =tela/ 2 = absorcién / 3 =
adaptacion de la forma / 4 = otro

0 = no hay un slogan / 1 = hay un slogan

0 = blanco / 1 = referente al producto / 2 =

referente a la mujer
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11.2. Cuestionario Google Form': “Menstruacién: ;qué piensan las mujeres?”
1. Edad
2. /A qué edad te hablaron por primera vez sobre la menstruacion?
3. ;En qué ambito fue?
Marca solo un ovalo.
o Colegio
o Casa
o Entre amigos
o Otro:
4. ;Una palabra con la que asocies la menstruacion?
5. (Sentis que la menstruacion tiene una connotacion negativa en la sociedad? Marca solo
un ovalo.
o Si
o No
6. (Hablas sobre menstruacion con otras mujeres? Marca solo un ovalo.
o Si
o No
7. Si la respuesta anterior fue no: jpor qué? Marca solo un ovalo.
o Me incomoda
o No me parece adecuado hablar de eso
o Otro:
8. ;Pensas o pensaste alguna vez que los cambios de humor de una mujer se relacionan a

que esta en “esos dias”? Marca solo un ovalo.

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScQJvIsBZtyL70iybn33hx9V qdvLNPVVZ2F8G72faJBurnww/v
iewform?usp=pp url




o Si, muchas veces

o Algunas veces

o Nunca
9. Cuando comprds o sacds en un lugar publico un producto de gestion menstrual
(toallitas, tampones), sentis vergilienza o pudor de que te vean? Marca solo un ovalo.

o Si, muchas veces

o Algunas veces

o Nunca

10. ;Alguna vez viste una publicidad de algiin producto de gestion menstrual? Marca solo

un ovalo.
o Si
o No

11. ;Crées que la circulacion de dichos mensajes afecta la percepcion que la sociedad
tiene acerca de la menstruacion? Marca solo un dvalo.

o Si

o No
12. ;Qué pensas de que las publicidades dejen de mostrar la sangre color azul y la
muestren roja? Marca solo un ovalo.

o Es innecesario mostrar la sangre del color real

o Me daigual

o Esnecesario que se muestre la sangre del color real
13. Por ultimo: jcrées que la menstruacion es "cosa de mujeres"? Marca solo un ovalo.

o Si

o No
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9.

Cuestionario entrevistas en profundidad
Edad:
(A qué edad fue tu primera menstruacion?
(Como viviste el hecho de empezar a menstruar?
Cuando menstruaste por primera vez, ;sabias lo que te estaba pasando? ;A qué edad
te hablaron por primera vez sobre el ciclo menstrual? ;En qué ambito fue? ;Coémo
fue esa charla?
(Alguna vez escuchaste o te creiste algiin mito? (Mencionar el del agua).
(Qué es para vos la menstruacion? ;Una palabra con la que la asocies?
(Que emociones experimentas durante tu menstruacion?
(Alguna vez asociaste los cambios de humor tuyos o de otra mujer a estar
menstruando?

(Dejas de hacer alguna actividad durante los dias en los cuales menstruds? ;Cudles?

10. Si pudieras elegir dejar de menstruar, ;lo harias?

11. ;Hablas sobre menstruacion con otras mujeres? ;Y con hombres?

12. Cuando hablas de la menstruacion, ;la llamas por su nombre o le decis de otra forma?

13. ;Como pensas que es vista la menstruacion a nivel social?

14. ; Compras productos de gestion menstrual (toallitas, tampones)? ;Qué miras a la hora

de elegir una marca u otra? (Comodidad, tamafo, etc.)

15. ;Sos consciente de las desventajas a nivel fisico que estos productos tienen para tu

cuerpo? ;Conocés algun producto diferente de gestion menstrual?

16. ;Alguna vez sentiste vergiienza o pudor de llevarlos en publico?

17. ; Viste alguna publicidad de un producto de gestion menstrual?

18. ;Como crees que esta representada la mujer en esas publicidades?
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19.

20.

21.

22.

(Sentis que la circulacion de estas publicidades afecta la percepcion que las mujeres
tienen sobre su menstruacion?

(Se muestra a la entrevistada la publicidad de Nosotras - 2019)
(Qué mensaje te transmite esta publicidad?
(Qué pensas acerca de que las publicidades dejen de mostrar la sangre de color azul
y la muestren roja?

Por ultimo: ;pensas que la menstruacion es “cosa de mujeres”?
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11.4. Libro de codigos entrevistas

CATEGORIA DEFINICION CODIFICACION
1. Edad Edad de la entrevistada Completar con la edad.
2. Primera menstruacion ¢A qué edad fue tu primera menstruacion? Completar con la edad.
¢Como viviste el hecho de empezar a 1 = entusiasmo / 2 = molestia/ 3 =

2.a. Sensaciones ..
menstruar? vergienza / 4 = otro

Cuando menstruaste por primera vez,

¢sabias lo que te estaba pasando? 0 = no sabia / 1 = sabia

2.b. Conocimiento

¢A qué edad te hablaron por primera vez

3. Primera charla .
sobre el ciclo menstrual?

Completar con la edad.

3.a. Lugar ¢En qué dambito fue? 1 = colegio /2 = casa / 3 = otro

¢Coémo fue esa charla? éQué les dijeron

3.b. Contenido acerca del tema?

Describir el contenido de la charla



4. Mitos

4.a. Agua

5. Menstruacion

6. Cambios

6.a. Fisicos

6.b. Emocionales

7. Asociacion

7.a. Ellas

7.b. Otros

¢Alguna vez escuchaste o creiste algin
mito vinculado a la menstruacion?

Idea de que la menstruacion se corta con el
agua

Una palabra con la que asocies la
menstruacion:

Cuando menstruds, ésentis cambios fisicos
0 emocionales?

Dolores, hinchazén, hambre, etc.

Ansiedad, irritabilidad, sensibilidad, etc.

Asociacion de humor a estar menstruando

¢Alguna vez asociaste los cambios de
humor tuyos o de otra mujer a estar
menstruando?

¢Alguna vez alguien asoci6 tus cambios de
humor a estar menstruando?

O=no/1=si

0 = no lo conocia / 1 = lo conocia y lo crei
/ 2 = lo conocia y no lo crei

1 =sangre/ 2 =rojo/ 3 = mujer/ 4
ciclo/ 5 = vida / 6 = incomodidad / 7
otra

O=no/1=si

1 = dolor de ovarios / 2 = hinchazén / 3 =
dolor de cabeza / 4 = dolor de espalda / 5
= hambre / 6 = otro

1 = irritabilidad / 2 = ansiedad / 3 =
sensibilidad / 4 = histeria / 5 = otro

N/A
O=no/1=si
O=no/1=si
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7.c. Reaccion

8. Actividad

8.a. Cuales

9. Productos

9.a. Toallitas

9.b. Tampones

10. Copita

10.a. Uso

10.b. Motivo

Si la anterior fue si: écomo lo tomaste?

¢Dejas de hacer alguna actividad durante
los dias en los cuales menstruas?

Si la anterior fue si: écuales?

¢Compras productos de gestidon menstrual
(toallitas, tampones)?

éPor qué elegis una marca de toallitas?

éPor qué elegis una marca de tampones?

¢Conocés la copita menstrual?

éLa usas/usarias?

Si no la usarias: épor qué?

1 = no me afectd / 2 = como un chiste / 3
= me molestd

O=no/1=si

o
Il

nada/ 1 =gimnasio/2 =yoga/ 3 =
trabajo / 4 = otra

O=no/1=si

0 = me da lo mismo cualquiera/ 1 = la
marca/ 2 =eltamafio/ 3 =latela/ 4 =
las alas / 5 = otra

0 = me da lo mismo cualquiera/ 1 = la
marca / 2 = el tamano / 3 = el algodén / 4

= otra
O=no/1=si
O=no/1=si

1 = contacto con la sangre / 2 = higiene de
la copita / 3 = cdmo introducirla / 4 = otro
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10. Tampon

11. Desventajas

12. Vergiienza

13. Charlas

14. Nombre

15. Sociedad

16. Publicidades

16.a. Representacion

16.b. Percepcion

Cdmo vivieron la primera vez que tuvieron
que utilizar un tampon.

¢Sos consciente de las desventajas a nivel
fisico que estos productos tienen para tu
cuerpo?

¢Alguna vez sentiste verglienza o pudor de
llevarlos en publico?

¢Hablas sobre menstruaciéon con mujeres?
¢Y con hombres?

Cuando hablas de la menstruacion, éla
llamas por su nombre o le decis de otra
forma?

¢Cémo pensas que es vista la menstruacién
a nivel social?

¢Viste alguna publicidad de un producto de
gestion menstrual en la TV?

¢Cémo crees que estd representada la
mujer en esas publicidades?

éSentis que la circulacién de estas
publicidades afecta la percepcidon que las
mujeres tienen sobre su menstruacion?

1 = impresién /2 = miedo /3 =asco/ 4 =
normalidad / 5 = otro

O=no/1=si

O=no/1=si

no hablo / 1 = hablo con mujeres /
hablo con hombres / 3 = hablo con
ambos

0=
2 =

1 = menstruacion /2 = mevino / 3 =
estoy indispuesta / 4 = Andrés / 5 = otro

1 = vinculada al asco / 2 = vinculada a lo
intimo / 3 = vinculada a la femeneidad / 4
= otro

O=no/1=si

1 = malhumoradas / 2 = sufrientes / 3 =
otra

O=no/1=si
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¢Qué pensas de las publicidades que

16.c. Mensaje nuevo ;
J buscan romper con el tabu?

¢Qué pensas acerca de que las publicidades
16.d. Sangre roja dejen de mostrar la sangre de color azul y
la muestren roja?

¢Pensas que la menstruacion es “cosa de

17. Cosa de mujeres : "
mujeres”?

Si pudieras elegir dejar de menstruar, élo

18. No menstruar ’
harias?

3 = es irrelevante

3 = es irrelevante

1 = si (vinculada a lo bioldgico) / 2 = no
(bioldgicamente si, pero socialmente no)

O=no/1=si

me parece bien / 2 = me parece mal /

me parece bien / 2 = me parece mal /
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11.5. Imagenes de los spots publicitarios

11.5.1. Publicidad 1: Day’s (1994)

DlFllm

DAY, S8

NEEY 4

Paquetes de toallas Day’s.

Archivo
DiFilm

Demostracion grafica con liquido azul.



11.5.2. Publicidad 2: Siempre Libre (1995)

Valeria Mazza mostrando su ropa interior.
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11.5.3. Publicidad 3: Always (2003)

Archlvo

Demostracion grafica con liquido azul.

7y 1k
WWW dlfllmaargenltma com
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Paquetes de Day s Bdsica.
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11.5.4. Publicidad 4: Siempre Libre (2003

www.difilm- argentma com ” A

Archlvo -

DiFilm

Nifia escondiendo la toallita en su bolsillo.

Archivo
DiFilm

——

A Cerrprel e s/( YN ///}/( '
wwAdifilms argentln )

=< I"

4 b - b s

—"hﬁ; DiFilm

Paquetes de Siempre Libre.
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11.5.5. Publicidad 5: Nosotras (2011)

Simulacion donde la mujer se levanta y no se “moja” por las toallas que usa.
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11.5.6. Publicidad 6: Always (2012)

Marcela Kloosterboer bailando con el dibujo de un helado de fondo.

Slogan de Always: “Se feliz también en esos dias”
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11.5.7. Publicidad 7: Nosotras (2013)

Joven con cara larga porque no puede usar la ropa interior que quiere.

La mujer puede usar tanga gracias a las toallas de Nosotras.
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11.5.8. Publicidad 8: Day’s (2015)

Rueda que marca el segmento del periodo al que corresponde el spot.

>

Joven abrazando a su novio porque le compré bombones.
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11.5.9. Publicidad 9: Siempre Libre (2018)

Demostracion con liquido rojo.

Sentite comoda

Ada}f’lus
ol

wela suave

Paquete de Siempre Libre acompanado de la frase “Sentite comoda siendo mujer”.
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11.5.10. Publicidad 10: Always (2018)

MAS SUAVE I

Demostracion grafica del producto acompanada de la frase “La toallita mas suave de
Argentina”.

-
.

-

Weeseribe les (\7/45

always

Gimena Accardi y el slogan publicitario: “Reescribi las reglas”.
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11.5.11. Publicidad 11: Kotex (2018)

. ddo no la detiene
Poco deberia su toalla i

Una de las imagenes de las mujeres acompafiada de la frase “su periodo no la detiene.y
tampoco deberia su toalla”.

Con o sin periodo, ella puede.

Logo de Kotex acompafiado del slogan “Con o sin periodo, ella puede”.

96



11.5.12. Publicidad 12: Nosotras (2019)

=

»
B Nosotras

P

Demostracion grafica con liquido rojo espeso.

Una de las imagenes utilizadas refiere al momento de la ducha durante la menstruacion.

EL PERIODO ES NORMAL,
MOSTRARLO TAMBIEN DEBERIA SEBLO.

x
Nosotras

Frase que sintetiza el mensaje del spot publicitario.
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