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En cada época historica se manifiestan ideales de mujer, de belleza, de familia —entre otros-
, a través de la publicidad, la cual da cuenta de ciertos modelos de conducta y valores, como
asi también refuerza patrones instalados en la cultura. La corriente feminista expone temas
que han permanecido ocultos y/o excluidos de la cultura hegemonica. El presente trabajo se
propone indagar y analizar las representaciones sobre la mujer argentina del siglo XX,
exhibidas a través del discurso publicitario del analgésico IbuEvanol, desde la teoria de las
Representaciones Sociales teniendo en cuenta el contexto histérico, social y cultural. Las
representaciones en el discurso publicitario estan vinculadas a los sistemas de
representacion de la lengua, involucra las relaciones con la cultura y las formas en que ésta
se inscribe en los textos. La publicidad, de este modo, opera como reproductor de los
modelos culturales que la sociedad construye, en este caso, acerca del rol de hombre y
mujer. Se busca exponer las relaciones de poder en la cultura, a partir del conflicto del
modelo clasico hombre-mujer, de los valores, de las conductas sociales, de las identidades
de genero y del disciplinamiento del cuerpo, exhibidos en las publicidades de IbuEvanol en
referencia al ciclo menstrual. El ciclo menstrual es exhibido como tabu en el discurso
publicitario, por lo que la investigacion busca evidenciar como estos discursos exponen la

caracteristica del “ser mujer” desde los eufemismos y la retérica en la publicidad.
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Introduccion:

En cada época historica se manifiestan ideales de mujer, de belleza, de hombre, de familia -
entre muchos otros-, a traves de la publicidad, la cual da cuenta de ciertos modelos de
conducta y valores, como asi también refuerza patrones instalados en la cultura.

La corriente feminista expone temas que han sido considerados tables y permanecieron
ocultos y/o excluidos de la cultura hegemonica, dominada desde la antigliedad por un
sistema patriarcal que impuso a la cultura como natural las diferencias de género. En esta
investigacion el tema central es la representacion sobre el ciclo menstrual de la mujer.

Se propone indagar y analizar las representaciones sobre la mujer argentina del siglo XX,
exhibidas a través del discurso publicitario del analgésico IbuEvanol, desde la teoria de las
Representaciones Sociales teniendo en cuenta el contexto historico, social y cultural.

Las representaciones en el discurso publicitario estan relacionadas a los sistemas de
representacion de la lengua, involucra las relaciones con la cultura y las formas en que ésta
se inscribe en los textos. La publicidad, de este modo, opera como reproductor de los
modelos culturales que la sociedad construye, en este caso, acerca del rol de hombre y
mujer.

En lo que refiere a un avance de esta propuesta para la investigacion, nos centramos en la
eleccion teorica para el tratamiento del tema o problema de investigacion y en la estrategia
metodoldgica que se aplicara al andlisis en niveles macro y micro.

Es una eleccion de caracter multidisciplinar que entrecruza diversas ramas y propone un
enfoque de analisis transversal, abarca teorias de estudios culturales, de la psicologia social,
de la semiotica, la publicidad, entre otras.

La investigacion es pensada a partir del analisis sobre la representacion de la mujer
Argentina del siglo XX, con foco en el ciclo menstrual y el cuerpo femenino, desde la
teoria de las representaciones sociales y su nivel de analisis sociogenético. Comprende un
contexto histdrico nacional centrado en los procesos y luchas politicas, sociales y culturales

de la mujer, principalmente analizadas desde los valores, las conductas sociales y el
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disciplinamiento de los cuerpos. De esta manera, se pretende reconstruir estos procesos y

evidenciarlos a partir del anlisis discursivo de las publicidades seleccionadas.

Problemética:

Esta ponencia forma parte del Proyecto de Trabajo Final de Grado para la obtencion del
titulo de la Licenciatura en Comunicacion Social.

En su contexto macro la investigacion busca analizar las publicidades gréficas de la marca
Evanol® - que a partir del afio 1990 comienza a llamarse IbuEvanol - recuperadas de
publicaciones argentinas entre las décadas del 30 y 90°. Para este andlisis se propone una
periodizacion de la muestra en tres momentos historicos, primer periodo: 1935-1960,
segundo periodo: 1961-1970 y tercer periodo: 1990-2000. La eleccion de estos periodos se
debe a que los procesos historicos pueden dar cuenta de los climas de época que han
marcado la historia Argentina a través de procesos econdmicos, sociales, politicos y
culturales, enfocando principalmente el analisis en la emergencia de las mujeres en la
politica y en los procesos sociales.

La muestra seleccionada es significativa y no representativa, es decir, se analizaran (17
publicidades) que a partir de la periodizacién del espacio histdrico, puedan dar cuenta de
las construcciones de las representaciones que se suceden en relacidn a estos procesos, en
tiempos y espacios de cambios.

Se busca exponer las relaciones de poder en la cultura, a partir del conflicto del modelo
clasico binomio hombre-mujer, de los valores, de las conductas sociales, de las identidades
de género y del disciplinamiento del cuerpo, exhibidos en las publicidades de IbuEvanol en
referencia al ciclo menstrual femenino.

El ciclo menstrual es exhibido como tabd en el discurso publicitario, por lo que, la
investigacion busca evidenciar como estos discursos exponen la caracteristica del “ser

mujer” desde los eufemismos Y la retorica en la publicidad.
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Breve Contexto Histdrico de la publicidad:

A partir del siglo XX, en Buenos Aires, comienzan a evidenciarse un mayor tratamiento
publicitario en diarios y revistas. Se crean las primeras agencias publicitarias y se hace foco
en el proceso creativo. Durante la primera Guerra Mundial con la crisis del papel prensa se
encarecen los diarios, con el tiempo la publicidad grafica mejora en su aspecto técnico con
impresiones de colores y con la inclusion de la fotografia en diarios y revistas. Por los afios
20, aparece la radio como medio de comunicacion.

En los afios 30°, la publicidad incorpora técnicas llegadas de Estados Unidos como la
investigacion de mercado, estudios de competencia, encuestas, estadisticas, etc. De esta
forma la actividad publicitaria de Argentina se comienza a transformar en una industria, en
1933 se funda la Asociacion Argentina de Agentes de Publicidad (AAAP). En 1953 con el
surgimiento de la television cambia la forma de hacer publicidades, y se adaptan a un nuevo
soporte. Para la década del 80’ ya se contaba con una generacion formada bajo el manto de
la television, de la cual resultan especialistas en técnicas de persuasion publicitaria y que
también ha incorporado los modelos propuestos. Los anuncios de los afios 80 se
caracterizaron por ser ostentosos y agresivos. En los 90 surgen nuevas estrategias de

persuasion. (Prestigiacomo, 1999).

Contexto Historico:

De una lectura sobre el contexto historico-cultural, es posible identificar algunas
caracteristicas historicas del rol y las acciones de la mujer en la sociedad argentina.

A principio del siglo XX las mujeres que militaban desde el anarquismo y socialismo
empezaron a luchar por los derechos civiles, politicos y sociales de las mujeres argentinas.
Las primeras feministas mantuvieron una idea de identidad que homogeneizé el campo y
gue estuvo relacionado con la maternidad. Se partia de la reflexion sobre la diferencia

bioldgica como destino e identidad entre varones y mujeres. Las feministas intentaron
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reformular la maternidad, no cuestionaron que fuera una mision natural para las mujeres,
pero lo consideraban fundamentalmente una funcién. En 1907 se aprobo el primer proyecto
de ley de trabajo, que establecia una jornada laboral de ocho horas, el descanso dominical,
el resguardo de la moralidad y la salud de las mujeres, la prohibicion de contratar mujeres
en industrias peligrosas e insalubres, entre otros. En 1924 esta ley fue modificada cuando se
establecio que en las empresas que tuvieran mas de cincuenta obreras debian instalarse
salas cuna y se prohibié el despido por embarazo. Sin embargo, sélo diez afios después, en
1934, se establecio la licencia pre y pos parto. (Gil Lozano, Pita e Ini. 2000)

Haciendo una breve descripcion historica, se puede caracterizar a los tres periodos de

referencia del recorte elegido en el trabajo.

Primer Periodo (1935-1960):

En los afios treinta, la década infame, se dejaria a las mujeres fuera del mercado laboral
oficial y es en este contexto en que muchas mujeres encuentran como Unica opcion para
sustentar su vida, el ejercicio de la prostitucion. Dentro de este contexto los recursos
publicitarios cambiaron, especialmente partir de la década del 20°, debido al aumento de las
pautas publicitarias, la consolidacién de las agencias de publicidad y también el
crecimiento del consumo. Las publicidades de medicamentos ya no se dirigen a su publico
a través de argumentos racionales sino a través de emociones, valores y actitudes.
Sosteniendo que las representaciones de una cultura se inscriben en los textos de la
publicidad y que como todo discurso no circula aislado de otros discursos, la seleccion del
tema y los modos de tratamiento identifica diversos discursos, reconocidos tanto en la
cultura, como en la vida cotidiana, los intereses del grupo empresario, las regulaciones y
reglamentaciones entre otros.

Durante la década del 40’ y con la aparicion del movimiento peronista, los trabajadores y

trabajadoras accedieron a mejoras a través de las leyes de proteccion del trabajo y en 1947
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las mujeres obtuvieron el derecho al voto y el reconocimiento de la ciudadania. Eva Duarte
de Perdn se consolida como una figura importante para el movimiento femenino nacional.

A mediados de la década del 50’ con la caida del peronismo, se sucedieron gobiernos
autoritarios, interrumpidos por practicas democraticas débiles. Esto llevo a que en los afios
60’ se presentara tardiamente la rebelion juvenil norteamericana (ropa, musica, peinados,
etc.). Durante el gobierno de Ongania, los cabellos largos, las flores y los intentos
vanguardistas fueron vistos como formas subversivas que alejaba al pais de su tradicion

“occidental y cristiana”. (Gil Lozano et al. 2000)

Segundo Periodo (1961-1970):

A mediados de la década del 60°, uno de los cambios mas significativos para la vida sexual
femenina, se debid a la difusion de los anticonceptivos orales, ésta pildora antiovulatoria
brindaba a la mujer una mayor libertad y autonomia sobre su cuerpo.

Esto fue una de las luchas principales del feminismo. Los patrones culturales tradicionales
conllevaban una mutilacion sexual simbolica de las mujeres al negar su sexualidad y
anestesiar cualquier expresion de placer sexual femenino por considerarse antinatural y
pecaminoso. El descubrimiento y la publicidad dada al orgasmo fue una ruptura
extraordinaria en la practica sexual. (Varela, 2008)

Las publicidades que se exponen para el analisis tienen una relacion directa con la mujer y
su sexualidad, y a través de los procesos culturales que han ido cambiando en relacion a la
historia se comienzan a hacer presentes cambios en los tratamientos de las piezas graficas,
de modo que se pueden evidenciar rasgos que se han mantenido y también los que han
cambiado o desvanecido.

Los afios setenta encuentran a las mujeres insertas en los grupos revolucionarios y en los
partidos politicos. Para la izquierda argentina las mujeres dejarian de ser un grupo oprimido
una vez que la revolucion triunfase. La crisis econdémica de este periodo reformularia

estructuralmente todas las relaciones sociales, econdémicas y politicas.
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El gobierno militar de los 70’ se dedico a propagandizar, a través de los medios masivos,
que las madres debian permanecer atentas al cuidado de los hijos.

En la década del 80 con el restablecimiento de la democracia Alfonsin, como presidente,
establece politicas referidas a la mujer, propone la eliminacion de todas las formas de
discriminacion contra la mujer en todos los &mbitos, reclama igualdad de oportunidades y
trato entre trabajadores y trabajadoras. Asimismo, un avance significativo representa la
reforma introducida en la institucion matrimonial. Se restituye el divorcio vincular,
legalizadndose las segundas nupcias, democratiza las relaciones conyugales (domicilio fijado
de comun acuerdo, apellido de casada optativo para la mujer). Eleva las edades requeridas
para contraer matrimonio y también se elabora una nueva politica con respecto a la
fecundidad al derogarse el decreto peronista que regulaba la venta de anticonceptivos y

prohibia las actividades tendientes al control de la natalidad. (Gil Lozano et al. 2000)

Tercer Periodo (1990-2000):

La década del 90’ estuvo marcada por el avance de las politicas neoliberales y la reaccion
de la Iglesia Catdlica a lo que se considera una de las presencias mas fuertes en el
movimiento de la sociedad, la lucha por el derecho al aborto y por los derechos sexuales y
reproductivos. Las organizaciones feministas en este contexto lograron poner en la agenda
publica la violencia contra las mujeres incluida la violencia sexual, el resultado de estas
luchas son las leyes contra la violencia familiar, los programas de asistencia a victimas de
maltrato y la reforma del Codigo Penal con relacion a los delitos sexuales y algunas
politicas pablicas en relacion a la atencion de las violaciones. (Tarducci y Rifkin, 2007)
Esta luchas, que a lo largo de la historia se han suscitado en torno a las mujeres, remiten a
una lucha de poder, entre lo establecido desde una sociedad patriarcal y los nuevos espacios
de emergencia que han encontrado las mujeres como vinculo de confrontacion contra lo
heredado, que muchas veces responde a una naturalizacién de las practicas, cuando no

estamos sino frente a los resultados de procesos culturales.
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A partir de la consideracion de estos procesos histéricos, se pretende identificar las
representaciones aludidas dentro del discurso publicitario, y de qué manera y a través de

qué soportes se hacen visibles estas relaciones con la cultura.

Marco Teorico:

IbuEvanol es un analgésico desarrollado para tratar los dolores abdominales provocados
durante el periodo menstrual, el cual tiene sus inicios en las publicidades a partir de la
década del 30’ en Argentina. La empresa que lo produce se instala en Argentina en el afio
1922 bajo el nombre de CH. C. Richardson, luego adopta el nombre de SmithKlin
Beecham y en el afio 2000 se fusiona con Glaxo Wellcome, dando origen a la empresa
GlaxoSmithKline, compafiia que actualmente posee la patente del analgésico IbuEvanol®.

El discurso de la publicidad en esta investigacion es concebido como el espacio donde se
reproducen, refuerzan y en ocasiones se busca instalar, representaciones y estereotipos de la
cultura mediante el uso de la imagen y la lengua.

La estrategia basica de la publicidad esta orientada a modelar las imagenes, las actitudes, y

los comportamientos de la poblacion. (Prestigiacomo, 1999).

Las representaciones son construcciones elaboradas por la cultura y cumplen la funcion de
naturalizar determinados comportamientos y creencias (Jodelet, 2000).

Serge Moscovici (1979) plantea que las representaciones sociales pertenecen al
conocimiento del sentido comun, éste es creado a partir de la interaccion de los miembros
en la cultura, es decir, son fendmenos sociales, culturales e historicos y por los cuales los
miembros de una comunidad reconocen su realidad, que no es mas que una realidad
construida a través de procesos mentales inconscientes y a partir de los cuales se organiza

la cultura.
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Wagner y Eljebarrieta (1997) dentro de sus postulados de emergencia de las
representaciones sociales, sostienen que hay un centro estable y, por otro lado, contemplan
un modo surgido por confrontacion, son menos estables y menos validos ya que son
compartidos por grupos pequefos.

El género se refiere a la construccion social de la diferencia social. (Jodelet, 2000). En
relacién con esta categoria podemos establecer un nucleo hegemonico, donde la sociedad
contemporanea todavia mantiene ciertos rasgos que establecen diferencias bioldgicas
determinadas por el sexo, y elementos periféricos donde intervienen las identidades de
género como representaciones emancipadas, donde existen diversidades de hombres y
mujeres.

Estas identidades emancipadas y que operan como elementos periféricos, entran en disputa
constantemente con los nicleos hegemdnicos, algunos persisten y otros no, a estos procesos
de confrontacion del cual emergen nuevas identidades se los denomina thematas. Los
thematas, dentro de la teoria de las representaciones sociales, corresponde a la tematizacion
de los procesos, dando lugar a la disputa de elementos periféricos que si bien no estan
situados dentro ndcleo hegemdnico, se mantienen en constante lucha por emanciparse, y
que a su vez, en relacion con la cultura pueden o no marcar una disrupcion y dar origen a
nuevas concepciones como asi también dejar en el olvido a otras. En este andlisis lo que se
va a mantener dentro del binomio hombre-mujer son las identidades de género, como
elemento emergente de esta relacion. En éste caso tomando al género como una categoria
de analisis historico.

Siguiendo con el concepto de las representaciones, lo que se pretende analizar y evidenciar,
son los cambios que se producen en las construcciones del discurso publicitario de los
periodos delimitados, teniendo en cuenta los procesos, historicos, sociales y culturales por
los cuales fue atravesando la historia de la mujer en la sociedad argentina del siglo XX.
Para el estudio de las representaciones sociales, desde la teoria Serge Moscovici, propones

tres niveles de analisis: sociogenético, microgenético y ontogenético.



XIX JORNADAS NACIONALES DE INVESTIGADORES EN COMUNICACIGN - CORRIENTES 2015 ~
R ed 8,9 10 DE OCTUBRE l*'

Universidad Nacional
ﬂ'e ﬁwgst'iggdt'}',eﬂ e% I "Epistemologia, debates y fronteras en el campo Facui 28! Nordests
A i % X & acul e Humanidades
COMUNICACION de la Comunicacion Latinoamericana" Dpto. de Comunicacion Social
| & . B | I— | B | S— E

-Nivel Sociogenético: se considera pertinente para éste analisis, ya que pone en
evidencia el caracter histdérico y social de la produccion de las representaciones
sociales, se desarrolla especialmente a partir de estudios que realizan analisis del
discurso. Los estudios realizados describen un momento historico determinado, pero
su comprension exige dar cuenta de un proceso de desarrollo mas amplio, se exige
situarlas en una perspectiva diacrénica. (Castorina, Barrera y Toscano, 2005)°.
La cultura tiene en su configuracion un sistema de valores, creencias y costumbres que le
son propios a cada comunidad y dependen de los procesos histdricos y sociales. Este
analisis busca focalizar dentro de una cultura dindmica (que puede ir cambiando como ya
sabemos sus sistemas de percepciones) el sistema de valores y de conducta social que han
sido dominantes y le han sido asignados a las mujeres en estos tres momentos historicos en
los que se recorta la investigacion, para poder establecer regularidades o variaciones en los
mismos, con el objetivo de exponer los rasgos clasificatorios y sobresalientes dentro del
contenido publicitario de un producto tabd en la historia Argentina, como asi también lo ha
sido en las sociedades occidentales.
La cultura como unidad de analisis permite caracterizar como las configuraciones de
valores reflejan las diferentes estrategias que las sociedades o los grupos utilizan en la
regulacion de la sociedad. Los valores culturales dan cuenta de la herramienta en términos
de promedios de prioridades valorativas que se observan en una sociedad. (Zubieta, 2008)
Grimson desde su aporte en el marco de los estudios culturales propone reconceptualizar
las nociones de cultura e identidad en un solo concepto denominado Configuraciones
Culturales, plantea que en una misma cultura los limites de la frontera no coinciden
necesariamente con los limites de las fronteras de identidad, se pregunta por los espacios y
regimenes de sentido, un mismo individuo puede habitar distintos espacios simbolicos o

territoriales. (Grimson, 2011).

10
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Schwartz (1992) en su teoria general de los valores humanos deduce que los valores: 1)
Sirven a los intereses de alguna entidad social, 2) pueden motivar a la accion, dandole
direccion e intensidad emocional, 3) funcionan como criterios para juzgar y justificar la
accion y 4) se adquieren tanto a través de la socializacion en los valores del grupo
dominante, como a través de la experiencia personal de aprendizaje. (Zubieta, 2008).

Como Foucault establece, hay una estrecha vinculacion entre el poder y el saber, no hay
saber que no presuponga relaciones de poder. Los individuos de una sociedad estan
normalizados —disciplinados- a traves de los codigos de costumbres y pautas culturales,
toda sociedad tiene su régimen de verdad, su politica general de verdad, es decir, los tipos
de discursos que acepta y hace funcionar como verdaderos. (Galicia Pérez, 2004).

Las personas aprenden acerca de la autoridad y la jerarquia, mas que por los discursos, por
la construccion cotidiana de habitos y costumbres que estan insertos en los dispositivos de
inclusion temprana.

Esta identidad de género, que se ejecuta a través del binomio hombre-mujer, es una
construccion que depende de su (re)construccién permanente®. Los cuerpos disciplinados®
son también cuerpos controlados en el plano de lo histdrico (Retana, 2011), la visibilizacion
de las relaciones que se establecen entre hombres y mujeres, son necesarias para mantener
y naturalizar las diferencias de género y de esta manera seguir con el modelo que ha sido
heredado. El disciplinamiento implica estudiar los efectos del poder sobre los cuerpos, y
repensar los efectos de esta dominacion que se presenta como natural.

Hay que tener en cuenta que el principal dispositivo mediante el cual se comienza con la
sistematizacion y disciplinamiento del cuerpo, son las instituciones de inclusion temprana,
como los centros de ensefianza (escuelas) cuyo objetivo es vincular al individuo al proceso
de produccion, formacidn o correccion en virtud de una determinada norma y concepto de
poder, teniendo en cuenta que las escuelas imparten los programas educativos propuesto

por instituciones gubernamentales. (Galicia Pérez, 2004).
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La funcion del poder disciplinario es la de encauzar, dirigir, gobernar y orientar las
conductas de los cuerpos, que crea a través de procedimientos de andlisis y diferenciacion.
(Séanchez, 2005).

Por un lado, toda cultura posee rasgos distintivos, por otro, cada cultura es un sistema de
signos que frente a la no cultura produce oposiciones y por ultimo, cada cultura posee un su
interior un dispositivo estereotipizador y su funcién es desarrollada por el lenguaje natural.
(Arén y Barei, 2002).

Lotman, expone que en el sistema general de la cultura, los textos-mensajes codificados,
cumplen al menos dos funciones: 1) La transmisién adecuada de los significados
(coincidiendo con los cadigos del que habla y los que reciben) y 2) La generacion de
nuevos sentidos. En su concepto de semiosfera®, plantea que lo que esta fuera de éste
espacio semidtico puede pensarse como espacio donde se codifica de modo diferente el
mundo y los textos. Lo que importa de este concepto es pensar la existencia de una
frontera, es decir, una zona sometida a leyes de intercambio y traduccién. (Aran y Barei,
2002).

Esta dinamica de los sistemas culturales se puede repensar con respecto a los modos de
transformacion, de composicion de los textos y de las maneras en las que se genera y se
perciben nuevos textos en el proceso historico.

De esta forma, si se compara las piezas graficas de diferentes décadas, es decir, diferentes
contextos culturales, se puede identificar la inscripcion de nuevos textos producidos desde
la cultura, lo cual significa nuevas formas de percibir la representacion de la mujer. Esto
permite pensar las diferentes codificaciones del rol de la mujer en relacion con el contexto
historico en el que se producen, tanto temporalmente como espacialmente y también pensar
lo que trasciende y lo que no, de la frontera de un modo cultural, lo que se acepta que se
diga y lo que no sobre el ciclo menstrual de la mujer y de qué manera.
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Teniendo en cuenta lo mencionado con anterioridad se pueden evidenciar los rasgos que la
cultura renueva, incorpora u olvida.

Las reglas en las culturas existen porque existen textos que las producen y las culturas se
representan a si misma bajo la forma del Libro (Sagrado). Los tables morales se interpretan
desde los textos fundacionales de la historia de la cultura y se expresan como reglas de
prohibicion, éstas culturas se conciben como correctas y todo lo opuesto como la no
cultura. (Arén y Barei, 2002).

Dentro del corpus publicitario elegido para el andlisis hay que pensar como influyen estas
concepciones sobre los contextos de produccion y rasgos que se seleccionan.

El rol de las mujeres a los largo de la historia ha sido sometido a tables y prohibiciones, en
un principio las mujeres del siglo XVIII reclamaban derecho a la educacion, derecho al
trabajo, derechos matrimoniales y con respecto a los hijos y fundamentalmente derecho al
voto (Varela, 2008). Simone de Beauvoir expone en su libro El segundo sexo que el
hombre en ningun caso es el otro, sino que es el centro del mundo, es la medida y la
autoridad, son los hombres los que detentan el poder y crean la cultura, en donde las
mujeres son consideradas otras por los varones sin connotacién de reciprocidad, concluye
que no hay nada bioldgico ni natural que explique la subordinacion de las mujeres, lo que
ha ocurrido dice, que la cultura dio méas valor a quienes arriesgaban la vida (los hombres en
guerras y conquistas) que a quienes la daban.

Respecto del concepto de rol, podemos decir que se carga de ciertas caracteristicas y hace
referencia a las pautas de conducta que la sociedad impone y espera de un individuo (actor
social) en una situacién determinada. En esta investigacion el rol de la mujer es tratado en
relacién a los cambios que se han producido a lo largo de la historia y sus procesos, y por
otro lado la funcion de la mujer receptora en relacion con las publicidades, tanto como
destinataria, como asi también participe social en la construccién del discurso publicitario.
Los tabues responden esencialmente a convenciones de la cultura, a los c6digos y normas

de lo prohibido, o como llamara Lotman a lo oculto. El tabl se expresa en prohibiciones y
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limitaciones. Las restricciones de tabd son algo diverso de las prohibiciones religiosas o
morales, carecen de toda fundamentacion, parecen algo natural.

Para Ullmann existen tres grupos en los que puede ser analizado el tabu: el tabd del miedo,
el tabu de la delicadeza, y el tabl de la decencia. Este ltimo esta relacionado al sexo,
ciertas partes y funciones del cuerpo, el sentido de la decencia y del pudor, todo lo que se
refiere a las funciones sexuales y fisiologicas es sensible de ser proscrito de la conversacion
educada (Ullmann, 1962). Por tal, el tabl de la decencia es el que se utilizard para el
andlisis de las publicidades referidas al ciclo menstrual.

El eufemismo es uno de los modos mediante los cuales puede llenarse el vacio creado por
el tabu y asi una palabra viciada es reemplazada por una nueva formacién o por un término

tomado de una lengua extranjera. (Ullmann, 1962, p. 231-236).

Objetivos:
Obijetivo General:

e Analizar como se reconstruyen las representaciones sociales, a través de los tabues,
sobre el ciclo menstrual y el cuerpo femenino analizados desde los valores,
conductas sociales y el disciplinamiento del cuerpo, construidas en los discursos
publicitarios de IbuEvanol de las piezas seleccionadas en tres periodos historicos
(1935-1960), (1961-1970) y (1990-2000).

Obijetivos Especificos:
o Identificar los componentes que conforman el discurso publicitario en las piezas
graficas, segun la matriz: soporte, objeto, variante.
e Reconstruir desde los procesos histdricos los climas de época en cada uno de los

periodos delimitados.
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e Identificar en clave histérica, cuéles fueron las representaciones en relacion a los
valores, conducta social y disciplinamiento del cuerpo, del rol de la mujer argentina
a traveés del discurso publicitario de IbuEvanol.

e Detectar las regularidades, variaciones, continuidad o discontinuidad de los
thematas en relacion al binomio hombre-mujer para comparar las representaciones

sobre la mujer entre las décadas delimitadas.

Estrategia Metodoldgica:

Esta investigacion busca exponer las relaciones entre la cultura y los discursos
publicitarios, con respecto a la representacion de la mujer en la Argentina del siglo XX.
Para poder identificar los componentes que conforman el discurso publicitario se realizara
un analisis del discurso con un enfoque semiético, de las piezas graficas, utilizando la
matriz de Roland Barthes’ de soporte, objeto y variante. El objeto es entendido como el
tema de la publicidad, es decir, su finalidad. Cuando hablamos del tema dentro del analisis,
nos proponemos indagar acerca de los valores, la conducta social y el disciplinamiento del
cuerpo, en las piezas que conforman el discurso publicitario, incorporando al analisis
semiético el enfoque de la teoria de las representaciones sociales desde su nivel de analisis
sociogenético. EI mismo, se hara tratando de identificar los thematas, es decir, la
tematizacion de los binomios para poner en tension qué otras representaciones se ocultan,
desde las categorias analiticas mencionadas y desde el binomio matriz hombre-mujer. A
partir de este analisis poder contrastar con la emergencia de nuevas categorias que nos
sirvan para dar cuenta de las relaciones de poder, como asi también detectar nuevos
binomios que resulten de la propia busqueda e investigacion.

Para analizar las representaciones sociales sobre la mujer, y exponer si existe concordancia
entre la historia y los discursos publicitarios es necesario comparar por periodos, la historia

y las publicidades, mediante las categorias de analisis propuestas (valores, conducta social
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y disciplinamiento del cuerpo). Asi, se podra evidenciar las regularidades, variaciones,
continuidad o discontinuidad en la cultura, en relacion a la disputa constante del binomio
hombre-mujer.

Los soportes son los elementos especificos mostrados en la imagen, permitiendo dar cuenta
del objeto en si. Por dltimo, las variantes corresponden a la disposicién y caracteristicas de
dichos soportes (Barthes, 1986). A partir de la relacidn entre éstos se puede dar cuenta de
los sentidos expresados en las publicidades analizadas.

En un nivel macro se realizara una caracterizacion de cada una de las piezas graficas, para
poder realizar una comparacién entre ellas, ademas esto permitira reconocer las
regularidades y las variables generales que se insertan dentro el discurso publicitario de
diferentes piezas de un mismo producto, en los momentos histéricos delimitados.

Se realizard un andlisis minucioso del mensaje publicitario desde una perspectiva semidtica,
se incorporaré también la propuesta de Juan Magarifios de Morentin®, que plantea que para
poder conocer con el mayor rigor posible porqué un texto publicitario significa lo que
significa, es necesario desmenuzarlo en sus componentes minimos y luego reconstruirlo en
su totalidad, y de ésta manera hacer evidente las interrelaciones que se hacen presentes en
esta reconstruccion, para poder obtener las claves de la significacion desde los signos
identificados. Nos ayudara a identificar el rol de la mujer expuesto en el discurso
publicitario a partir del analisis, a través de los valores, la conducta social y el
disciplinamiento del cuerpo como categorias en la investigacion.

Teniendo en cuenta que el recorte de las publicidades y el discurso publicitario es una
construccién que esta mediada por diversos intereses, el intento de delinear las
representaciones se vuelve incompleto sin un contexto histérico que acomparie el proceso,
de esta manera el anélisis semidtico planteado no puede ir aislado del analisis histérico de
los periodos seleccionados, extrayendo las caracteristicas que nos interesan en estos

procesos culturales y que hacen foco en las relaciones de poder de las mujeres en la historia
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a través de lo social, lo politico y lo cultural. También mediante esta propuesta expositiva

se podra reconstruir los climas de época.

Notas:
1 Evanol es un analgésico que se utiliza para calmar dolores abdominales provocados por el

periodo o ciclo menstrual femenino.
2 Informacion extraida de la pagina web oficial http://www.glaxosmithkline.com.ar/

3 Estos ultimos (microgenético y ontogenético) remiten a un analisis mas de tipo

psicoldgico.

4 Judith Butler (2008) habla del binarismo heterosexual, como discurso histérico y
mediante el cual se trazan los limites en la medida en que un cuerpo es en nuestra cultura

masculino o femenino.

5 Michel Foucault habla del cuerpo como un campo politico en donde establece relaciones

con otros cuerpos, relaciones de poder.

6 La Semidsfera es entendida como un espacio semidtico fuera del cual es imposible la

semiosis.

7 La matriz de objeto, soporte y variante, Roland Barthes la expone en su libro Lo Obvio y
lo Obtuso 1986.

8 En su libro EIl mensaje publicitario (1984), Juan Magarifios de Morentin realiza un

analisis semiolégico aplicado a la publicidad.
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