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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo fue el de hacer un andlisis de contenido de la publicidad de pro-
ductos relacionados con la menstruacion que aparece en las revistas mexicanas dirigidas a ado-
lescentes. Al efecto, se hallé que los anuncios de toallas sanitarias exponen a la menstruacion
como un evento limitante, molesto y vergonzoso. L os anuncios de tampones la muestran casi ex-
clusivamente como un suceso bochornoso, y los anuncios de medicamentos contienen mas men-
sgjes que aseguran que la menstruacion se acompaia de sintomas inevitables, que mensajes que
reconocen que |os sintomas pueden o no ocurrir. En anclusion, dichos anuncios proyectan la
idea de que la menstruacion es un molestia persistente, y pueden influir en las actitudes que se
tienen hacia la menstruacién y en la manera de experimentarla.

Palabras clave: Anuncios relativos a la menstruacion; Ciclo menstrual; Publicidad para
adolescentes.

ABSTRACT

The aim of this study was to make a content analysis of menstrual products’ publicity shown in
Mexican teen magazines. Results show that pads advertisements expose menstruation as a re-
straining, annoying, and shameful event. The tampons advertisements present menstruation al-
most exclusively as a shameful event. The menstrual medicaments advertisements contain more
messages assuring that menstruation comes with inevitable symptoms, rather than messages that
recognize that symptoms possibly may happen or not. The authors conclude that such advertise-
ments exhibit the idea that menstruation is an annoying event that women have to struggle with.
These messages may influence the attitudes towar ds menstruation and how it is experienced.

Key words: Advertising about menstruation; Menstrua cycle; Publicity for adolescents.

a menstruacion es un fenémeno fisiolégico que esta rodeado de multiples el ementos psicosociales,
los cuales repercuten en la manera en cOMo una mujer experimenta su propia menstruacion. La
encuesta més extensa que se ha hecho sobre diferentes temas relacionados con la menstruacion,
entre los que destacan las actitudes hacia ésta, fue realizada para Tampax Inc. en 1981. Dicha encuesta
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revel6 que la mayoria de las personas, sin impor-
tar su edad o género, tienen un concepto negativo
de la menstruaciony creen que afecta el desem+
pefio de las mujeres (Houppert, 2000). Diversos es-
tudios han demostrado que las actitudes y creen
cias que e tienen acerca de la menstruacion se for-
man tempranamente y estan determinadas por el
contexto en gue las personas se desarrollan (An
son, 1999; Chaturvedi y Chandra, 1991). A suvez,
esas creencias y actitudes influyen en la maneraen
como las mujeres viven su menstruacion, asi co-
mo en la forma en que interpretan algunos cam-
bios relacionados con ella (Culpepper, 1988). En
este sentido, se ha encontrado que si una nujer
cree que la menstruacion se acompafia de cambios
negativos, tendra una mayor propension a experi-
mentarlos, o0 bien creera que las molestias que pu-
diera tener durante este periodo se deben nece-
sariamente a la menstruacion y no a otras causas
(Parlee, 1974).

Por otro lado, en algunos estudios longitudi-
nales se ha demostrado que las nifias que ain no
han tenido su primera menstruacion (premenarcas)
y que esperan tener cambios negativos relaciore-
dos con ésta, llegan a presentar dichos cambios
unavez comenzada agquélla, cumpliendo asi sus
expectativas (Koff y Rierdan, 1996). En México,
Marvan, Espinoza-Hernandez y Vacio (2002) lle-
varon a cabo un estudio con nifias premenarcas en
el que exploraron tanto sus actitudes como sus ex-
pectativas hacia la menstruacion. Se observo que
las actitudes que prevalecieron eran negativas y
que las nifias que tenian taes actitudes esperaban
tener mas cambios negativos relacioredos con la
menstruacion cuando ésta ocurriera. En contraste,
las que mostraron actitudes positivas esperaban
tener méas cambios positivos cuando empezaran a
menstruar. Las autoras concluyen que las nifias pre-
menarcas, a no haber experimentado la menstrua-
cion, se ven influidas por los estereotipos cultura
les, los que en su mayoria son negativos.

L os estereotipos que se tienen sobre la mens-
truacion provienen de varias fuentes, de entre las
cudes los medios masivos de comunicacion desemt
pefian un papel muy importante ya que influyen
de aguna manera en los comportamientos, pensa-
mientos, sentimientos, creencias, temores y deseos
(Raftos, Jackson y Mannix, 1998; Urra, Clemen
te y Vidal, 2000). La publicidad propia de estos
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medios contiene mensajes que tienen un impacto
en la formacion de actitudes en nuestra sociedad
(Morris, 1997). De entre |os diferentes medios ma-
sivos de comunicacion, las revistas resultan de gran
interés para los anunciantes por su formato y alta
probabilidad de que los consumidores las colec-
cionen (Beltran y Cruces, 1997). Es por ello que
en agunos paises se han andizado los anuncios de
productos relacionados con la menstruacion que
aparecen en revistas dirigidas a adolescentes. En
dichos estudios se ha revelado que la imagen que
se exhibe sobre la menstruacion es negativa. Esta
es expuesta como un evento nolesto que implica
miedo y verglienza, ademas de que interrumpe el
funcionamiento “normal” del cuerpo y altera €l
estado emociona de la mujer, 1o que le impide ac-
tuar libremente, como seria en otro momento de
su ciclo menstrua (Havens y Swenson, 1988; Lu-
ke, 1997; Merskin, 1999; Park, 1996; Raftos y
cols,, 1998; Rosengarten, 2000; Simesy Berg, 2001,
Suellen, 1998).

Hasta hoy, o se han hecho en México aré
lisis smilares que permitan entender, a menos en
parte, el impacto que pudieran tener los anuncios
de productos relacionados con la menstruacion en
las actitudes de las adolescentes mexicanas. Por o
tanto, € objetivo de este estudio fue andlizar la
publicidad de productos relacionados con la mers-
truacion que aparece en las revistas mas populares
dirigidas a las adolescentes en este pais.

METODO
Materiales

Se dligieron las dos revistas mexicanas mas po-
pulares que tienen como lectores potenciales a mu-
jeres adolescentes. Dichas revistasson Tuy 15 a
20. Larevista 15 a 20 es mensua y tiene un tirgje
de 250,000 g emplares, mientras que la revista TU
fue mensua hasta octubre de 2002, cuando se con-
virtié en quincenal; su tirgje es de 331,900 gjemt
plares. El andlisis realizado comprendio € perio-
do de enero de 2000 a diciembre de 2002, es de-
cir, seanaizo un total de 75 gemplares.

Se llevaron a cabo dos tipos de andlisis:

1) Andlisis del contenido textual de cada
anuncio. Este andlisis se llevd a cabo examinan
do las smilitudes y diferencias en los temas que
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abordan los anuncios (Havens y Swenson, 1988;
Morris, 1997). A partir de lo anterior, se constru-
yeron categorias de acuerdo a la manera en que
los anuncios exponen 1o que es la menstruacion.
Los mensgjes® que aparecieron en la cabeza®, en
el cuerpo de texto® y en el slogar® de cada anun
cio fueron clasificados en aguna de las categorias
elaboradas. Dicho andlisis fue realizado por tres
investigadores de manera conjunta, quienes deba-
tieron entre si y decidieron la categoria a la que
pertenecia cada mensgje. Se pidio e apoyo de otras
dos personas para que revisaran las categorias 'y
la asignacién de los mensgjes a éstas. Finalmer
te, se hizo un andlisis descriptivo del tipo de len
guaje utilizado en los textos.

b) Andlisis descriptivo de lasiméagenes vi-
suales que acompariaban los textos. Este andlisis
también fue redizado por los mismos investiga-
dores, quienes debatieron entre si para inferir 1o
gue expresaban las imagenes.

RESULTADOS

Hubo un promedio de 1.7 anuncios de productos
relacionados con la menstruacion en cada gjem-
plar de las revistas andlizadas (rango de 0-6 anun-
cios por gemplar). En los 75 gemplares anadiza
dos se encontraron 35 anuncios diferentes de toa-
llas sanitarias, o que significa d 74.4% dd total de
anuncios de productos relacionados con la mers-
truacion; seis anuncios de tampones (12.8%) y
otros seis de medicamentos para aiviar las nmo-
lestias mengtruaes (12.8%). Algunos de esos anur-
Cios se mostraban constantemente (rango de 1-14
veces que se repitieron), de tal manera que en
total aparecieron 126 anuncios en €l lapso de los
tres afos analizados.

Analisis del contenido textual de los anuncios
Los mensgjes de los anuncios se clasificaron enuna

de sais categorias, de acuerdo a la manera en que
exhibian lo que es la menstruacién. A continuaci on,

% Conjunto de sefiales, signos o simbolos que son objeto de una
comunicacion.

4 Parte del anuncio que atrae al lector aleer lo que se publicita.

5 Parte del anuncio que explicalo que se publicita

6 Texto descriptivo breve que ayuda al lector a contextualizar y
entender el producto.

se define cada una de las categorias con g emplos
textuales en itdlicas. Las marcas de los productos
se reemplazaron por X X.

1) La menstruacion como un evento acom
pafiado de sintomas inevitables (“sintomas inevi-
tables’): Se refiere a que la menstruacion sient
pre va acompafada de una serie de sintomas fisi-
cos y/o psicoldgicos que no se pueden evitar, ame-
nos que se utilice el producto adecuado.

* Hay evidencia cientifica que dice que en
esos dias te sientes mas cansada.

* ,..es0s molestos sintomas que te atacan
cada 28 dias...

2) La menstruacién como un evento acom:
pafiado de sintomas probables (* sintomas proba
bles’): Alude a que la menstruacion puede o no ir
acompafiada de una serie de sintomas fisicos y/o
psi col Ggicos que se pueden evitar utilizando el pro-
ducto adecuado.

* ¢ Colicos?

3) La menstruacion como un evento fasti-
dioso (“fastidio”): Denota que la menstruacion
tiene aspectos tan negativos que se ha convertido
en un fastidio, a menos que se utilice el produc-
to adecuado.

*Es natural que te cueste trabajo aceptar la
menstruacion...

* _..lamenstruacion como una molestia con
la que a fuerzas tenemos que lidiar...

4) La menstruacion como un evento que re-
quiere de una higiene especia (“higiene especid”):
Implica que e flujo menstrual puede ocasionar
molestias en lapiel al estar en contacto con ésta,
por 1o que se requiere de una higiene especial
con el uso de ciertos productos.

* ... sepreocupen por la humedad.

* Ayuda a tu piel a estar mas sana.

5) La menstruacion como un evento vergor:
z0s0 (“verguenza’): Serefiere a que la menstrua
cién se debe de mantener en secreto ya que es ver-
goNzoso que aguien sepa que una mujer esta mers-
truando. La Unica manera de poder mantenerlaen
secreto es utilizando € producto adecuado.

* ¢ Sentes que todo se te nota? Prueba xx y
nadie sabra gque estas en tus dias.

6) La menstruacion como un evento limitan-
te (“limitacion”): Supone que cuando una mujer
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estéd menstruando tiene restricciones para realizar
ciertas actividades, a menos que utilice € producto
adecuado.

* No te limites...

* Ahora nada podréa detenerte...
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En la Tabla 1 se muestra € nimero de men
sgjes que fueron clasificados en cada una de las
categorias anteriores. Se presentan por separado los
resultados de los anuncios de toadllas sanitarias, de
tampones y de medicamentos.

Tabla 1. Numero de mensgjes que fueron clasificados en cada categoria de acuerdo a la manera en que éstos expo-

nen lo que es la menstruacion.

CATEGORIA CABEZA TEXTO SLOGAN TOTAL
A. Anuncios de toallas sanitarias
Limitacién 20 39 10 69
Fastidio 15 28 9 52
Verglenza 0 21 17 38
Higiene especial 6 18 0 24
Sintomasinevitables 0 6 0 6
B. Anuncios de tampones
Verglenza 2 11 0 13
Fastidio 2 0 0 2
C. Anuncios de medicamentos
Sintomas inevitables 7 41 7 55
Sintomas probables 9 4 7 20
Fastidio 1 2 0 3
Limitacion 1 0 0 1

Como se puede observar, los mensges de los anun-
cios de toallas sanitarias se ubicaron en cinco de
las sai's categorias establecidas. “limitacion”, “fas-
tidio”, “verglenza’, “higiene especid” y “sintomas
inevitables’. Los mensgjes que més se repitieron
fueron los que exponen a la menstruacion como
un evento limitante, seguidos de los que se refieren
a la menstruacion como un evento fastidioso y
Vergonzoso.

A diferencia de lo encontrado en la publici-
dad de toalas sanitarias, los mensgjes de los anun-
cios de tampones se situaron solamente en dos de
las sei's categorias establecidas: “verglenza’ vy “fas-
tidio”. A pesar de que los mensgjes de estos anun
cios se ubicaron en dos categorias diferentes, ex-
hiben cas exclusivamente a la menstruacion -
Mo un evento vergonzoso. De hecho, en los anun-
cios de tampones la proporcion de mensgjes por
anuncio gue se ubicaron en la categoria de “ver-
glenza’ fue més del doble que en la publicidad de
toallas sanitarias (1.16 vs. 0.40, respectivamente).

Con respecto a los mensges de los anun
cios de medicamentos, éstos se ubicaron en cue-
tro de las seis categorias establecidas: “sintomas

inevitables”, “sintomas probables’, “fastidio” y

“limitacion”. Es importante destacar que € n(-
mero de mensajes que muestran la menstruacion
como un evento acompafiado de sintomas inevi-
tables supera por mas del doble a numero de
mensagj es que reconocen que los sintomas pueden
0 no ocurrir (“sintomas probables’).

Finalmente, se hizo un andisis descriptivo del
tipo de lengugje utilizado en los textos. En general,
se identificd un discurso dirigido a adolescentes
usando términos como los Sguientes “...cada estu-
che slper cool”, “...que suefies con los angeli-
tos’, “...slper fiesta esta noche” o “... irte de
reventon...”. Todos los anuncios estan escritos en
segunda persona y con un lenguge coloquia, ex-
cepto cuando describen las caracteristicas del pro-
ducto, en que emplean un lenguaje més técnico.

Se utilizan eufemismos para referirse a la
menstruacion, los cuales fueron a saber: “esos
dias” y “tus dias” (por g emplo, “puedes sentirte
como s nada en esos dias’). Cabe aclarar que
anicamente se utilizaron las palabras “menstrue
cion” o “periodo” cuando no podian ser sustitui-
das por los eufemismos mencionados, por gem-
plo “¢Que la menstruacion es natural ?”.
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Andlisis descriptivo de lasimagenes visuales

Las imagenes de los anuncios de productos rela-
cionados con la menstruacion se clasificaron en
tres tipos: imégenes en las que aparecian personas
(n = 31; 66%), imagenes en |la Unicamente apare-
cia el producto publicitado (n = 9; 19%) e im&
genes varias(n = 7; 15%).

a) Imagenes en las que aparecieron personas.

La mayoria de estas imagenes eran mujeres
adolescentes 0 en edad univergtaria (n = 25; 80.6%).
Un gran porcentgje de las jovenes estuvo repre-
sentado por fotografias de modelos (n = 18; 72%),
siendo el resto caricaturas (n = 7; 28%). En los
casos en que se presentaban fotografias de mode-
los, dlas concordaban con € ideal de belleza vi-
gente, es decir, las jévenes eran atractivas, delga-
das y wegtian a la moda. Ninguna de las modelos
mostraba caracteristicas consideradas indeseables
en la adolescencia, como acné o frenos dentales.
En ningun caso se exhibian mujeres con rasgos in
digenas o de nivel socioecondémico bajo.

La descripcion de lo que proyectaban las mo-
delos se hizo de manera conjunta entre las mode-
losy las caricaturas. Cas todas las jovenes son
reian o expresaban seguridad (n = 23, 92%). Sin
excepcion, cuando se anunciaban toallas sanita-
rias o tampones, |as jovenes eran mostradas de cuer-
po entero y usaban ropa gjustada. Algunas de las
adolescentes reflgjaban de alguna manera que la
menstruacion no les impedia realizar sus activi-
dades, e incluso adoptaban en ocasiones posturas
gue no podrian tener s estuvieran preocupadas
debido a que estaban menstruando. El resto de las
mujeres no estaban activas, aunque también pro-
yectaban seguridad; € lenguaje corporal de algu-
nas de ellas era de autodominio, mientras que otras
reflejaban imperturbabilidad.

Hubo dos anuncios (8%) completamente di-
ferentes. En uno de ellos se muestra una adoles-
cente sonrojada porque se nota que esta menstruar-
do, y en € otro se presentan dos jovenes que tu-
vieron un accidente.

Por otro lado, hubo algunas imagenes de mu-
jeres mayores representadas por modelos (n = 3;
9.7%). Estas modelos eran semeantes a las de
los anuncios de bBs mujeres nés jovenes al ser
igudmente modernasy atractivas. Ademés, las tres

modelos manifestaban seguridad, e inclusive dos
de ellas vestian ropa de color blanco.

Finamente, hubo otras imégenes de honbres
jovenes (n= 3; 9.7%), quienes mostraban seguri-
dad y su lenguaje corpora era seductor.

b) Imagenes del producto publicitado.

Excepto un anuncio que muestra una toalla
extendida, todos los demés exhibian como imagen
principal € paguete del producto acompafiado de un
texto descriptivo. En agunos anuncios se ofrecian
las diferentes presentaciones del producto.

C) Imagenes varias.

Estas imégenes reflgiaban de alguna manera
los beneficios del producto, como la absorbencia
(n=23), lafrescura (n=2) y ladiscrecion (n= 2).

DISCUSION

De los tres productos relacionados con la mers-
truacion, las toallas sanitarias fueron las mas pu-
blicitadas. LIama la atencién que Unicamente un
poco més de la décima parte de los anuncios fueron
de tampones, lo que difiere considerablemente de
lo reportado en otros paises en los que tanmbién se
han analizado |os anuncios publicados en revistas
dirigidas a adolescentes. En un analisis realizado
hace més de una década en Estados Unidos (Ha
vens y Swenson, 1988), se encontrd que habia €l
mMismo porcentagje de anuncios de toallas sanitarias
gue de tampones. Otro andlisis mas reciente rea
lizado en e mismo pais reveld que los tampones
tuvieron ligeramente més publicidad que las toa-
Ilas sanitarias en un periodo de diez afios (Mers-
kin, 1999). De manera similar, en Australia hay
mayor publicidad de tampones que de todlas sani-
tarias (Raftos y cols., 1998). Esta diferencia entre
el andlisis agqui presentado y los redlizados en Esta
dos Unidos y Australia puede deberse a la fasa
creencia popular de que una mujer puede perder
la virginidad d utilizar tampones (Merskin, 1999).
Tal creencia concuerda con |as ideas conservadoras
sobre sexudidad en nuestro pais. En México, apro-
ximadamente e 95% de la poblacion pertenece a
lalglesia catdlica, la que influye de maneraimpor-
tante para mantener las tradiciones y costumbres
conservadoras que se relacionan con la sexualidad.
Al estar relacionada la menstruacion con la
sexualidad, comparte € tabu que ésta representa.
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Efectivamente, existen muchos tables que rodean
a la menstruacion, tanto asi que hay nmucha gente
gue no se habitla aln a llamar a la merstruacion
por su nombre, por lo que utiliza eufemismos. De
modo semejante, ninguno de los anuncios analiza
dos se referia a la menstruacion por su nombre;
todos éllos, por e contrario, empleaban expresio-
nes como “esos dias’ 0 “tus dias’. Los eufemis
mos también fueron usados para nombrar a las
manchas accidentales de sangre menstrual deno-
minandolas “accidentes’. Ademés del uso de eufe-
mismos, la sangre fue evitada en las imagenes vi-
suales de los productos, e inclusive en ningun
anuncio se utilizo € color rojo, ni siquieraen uno
en el que aparece una manzana blanca, cuando
natural mente debia de ser de aquel color.

Relacionada con los tablies que rodean a la
menstruacion, en los anuncios de tampones se ex-
pone la idea de que la principa ventgja de utili-
zarlos es que con dlos se puede ocultar € hecho de
gue una mujer estd menstruando, ya que seria ver-
gonzoso que aguien lo notara; es decir, resaltan la
vision de la menstruacion como un evento penoso.

Lo anterior puede verse reflgjado en las ac-
titudes hacia la menstruacion que adoptan las ado-
lescentes. En este sentido, en el estudio previa
mente citado, realizado en nuestro pais con jéve-
nes premenarcas, en d que se exploraron sus acti-
tudes hacia la menstruacion, se hallé que tenian
fundamentalmente una actitud de sigilo, la cua
se refiere precisamente a que la menstruecion es
concebida como un evento bochornoso y secreto
(Marvany cols., 2002).

A pesar de que los anuncios de tampones son
los mas sugerertes de que la menstruacion debe
ocultarse, algunos anuncios de toallas sanitarias
también difunden ese mensgje. De hecho, € men
sgje no solo aparece en os anuncios impresos, Sino
gue a veces € mismo nombre de producto lo s
giere; es asi como existe una toalla sanitaria que
se llama “xX ultra invisible” . Tales anuncios son
similares alos publicados en otros paises, en donde
también se mangia una imagen negdiva de la mens-
truacion (Block y Berg, 1993).

De hecho, la referida percepcion de la mers-
truacién data de siglos atrés, cuando se le consi-
deraba como un cagtigo a las mujeres, y la sangre
menstrual como algo que podia ser dafino para
todo lo que se encontrara arededor de una mujer
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menstruante (Coutinho y Segal, 1999; Delaney,
Lupton y Toth, 1988).

El mensgje que mas aparecio en |os anuncios
de toallas sanitarias es que la menstruacién es un
evento limitante, esto es, que interfiere con las ac-
tividades cotidianas de |as adolescentes. La ideade
que lamujer debe redizar o dejar de redlizar ciertas
actividades cuando estd merstruando no es nueva.
Desde losinicios de la civilizacion se han impuesto
una serie de restricciones a las mujeres menstruan-
tes, las cuaes han ido cambiado con € tiempo. Por
gemplo, las mujeres que atravesaban por su perio-
do menstrual no podian asistir a ceremonias reli-
giosas, e incluso durante esos dias vivian en -
gares separados donde tomaban |os alimentos con
utensilios que posteriormente debian destruir o
purificar (Coutinho y Segal, 1999; Delaney y cals.,
1988); ahora, seguiin dgunos anuncios, la mujer no
puede redlizar ciertas actividades a menos que ob-
tenga la proteccion del producto adecuado.

En cuanto a los anuncios de medicamentos,
estos difunden mas la idea de que los sintomas que
acomparian a la menstruacion son inevitables, en
lugar de mangjar la de que dichos sintomas pue-
den ocurrir o no. Desafortunadamente, no es co-
muln gue las adolescentes verifiquen s la informe:
cién que reciben a través de los medios masivos
de comunicacion es veraz, por 1o que pueden hacer
suya la dea de que, en efecto, presentaran algunos
sintomas cada mes. Este mensgje puede ocasionar
gue haya una predisposicion para exhibir tales sin-
tomas, e inclusive pueden llegar a consumir los
medicamentos publicitados, sin necesitarlos, para
prevenir |os asociados a la menstruacion.

La predisposicion a mostrar sintomas pre-
menstruales o menstruales tiene un efecto bien
comprobado en € reporte de la sintomatologia peri-
menstrud. Es asi como las nifias premenarcas que
esperan tener sintomas perimenstruales, efectiva-
mente reportan esos sintomas a comenzar a mers-
truar (Koff y Rierdan, 1996). De igua rmanera, las
mujeres que creen que € sindrome premenstrual
es tan comun que ocurre en la mayoria de la mu-
jeres, tienden a exagerar la intensidad de sus pro-
pios sintomas premenstruales (Marvan y Cortés-
Iniestra, 2001).

Por otro lado, es importante destacar que ‘fas-
tidio’ fue la Unicade |as sais categorias que aparecio
en los tres tipos de productos publicitados. Si se
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analiza de manera global la publicidad de produc-
tos relacionados con la menstruacion, ésta se des-
cribe como un fastidio en cuanto que debe lidiar-
se con muchas cosas molestas que trae apareja
das. De manera mas especifica, la adolescente debe
aprender a elegir € producto adecuado que pro-
porcione una buena absorbencia sin producir roza-
duras, evite que € flujo menstrual llegue a man-
char laropay que a mismo tiempo sea comodo y
lo suficientemente discreto para que la gente no
sepa que estd menstruando y le permita realizar
cualquier tipo de actividad pese a su estado. Ade-
mas, tiene que aprender a evitar los molestos s+
tomas de la menstruacion.

Como resultado de lo anterior, en las socie-
dades occidentales modernas la menarca (primera
menstruacion) se ha convertido en una “crisis hi-
giénica’, en lugar de sr vista como un aconte-
cimiento que implica madurez sexual (Brumberg,
1997; Chrider y Zittel, 1998). De esta forma, la
preparacion que reciben las nifias hoy dia versa
cas exclusivamente sobre aspectos relacionados
con la higiene que se debe de tener y del como
elegir & producto adecuado para evitar las moles-
tias de la menstruacién. Por consiguiente, no resul-
ta extraordinario que en un estudio realizado en
Meéxico (Gonzaez, 2003) nifias adolescentes y sus
madres hayan empleado la palabra “ molestia’ para
definir ala menstruacion. Ademas, en ese mismo
estudio las adolescentes definieron primordidmente
a la menstruacién como “dolor”; esta percepcion,
como ya se menciono, es fomentada por la publici-
dad de productos relacionados con la menstruacion.
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