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e Enunciacion del Tema

El tema central del proyecto aborda la comunicagiéal género, orientado al
analisis de publicidades graficas. Para esto pemos la realizaciébn de un informe de
investigacibn que dé cuenta de las distintas carstbnes que vienen creando desde el
ambito publicitario en revistas graficas de consumasivo. Nuestra investigacion pretende
instalarse en el analisis sociocultural para inddmgmcambios y continuidades entre, los
diferentes eventos politicos, sociales y culturdiedas épocas a analizar, y la imagen que
se muestra de la mujer en las publicdades.

Las revistas que vamos a estudiar ¥a@sotras Chabelay Claudia. Los periodos
gque vamos a analizar son del 45 al 55 —con la édardel voto femenino y el partido
peronista femenino-, del 60 al 70- con la segurddemenina, la liberacidon de la mujery
b comercializacion de las pastilas anticonceptiltsante el movimiento hppie.
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o Objetivos

Describir y analizar las representaciones de lgeraaien las publicidades graficas
de productos de limpieza e higiene personal quesapa en las revistdsosotras Chabela
y Claudia, en los periodos seleccionados que van desde 1%ta h870, editadas en

Buenos Ares, Argentina.

» Objetivos especificos

a) Desarrollar el concepto de los estereotipos earoscios publicitarios.
b) Relacionar los avances en materia de género denlgeres con el contexto
historico de cada periodo seleccionado.

C) ldentificar los roles de las mujeres en las puthdides graficas y los rasgos

estereotpados de las mismas.

d) Identificar y comparar las representaciones sogiale ambos periodos e

identificar sihallamos algin marco disruptivo @uéencia luchas y/o resistencias.
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» Hipdtesis

La imagen estereotipada de las mujeres en lasqulddes graficas de producto de
impieza e higiene de las revist@habela Claudia y Vosotras no refleja los avances a
nivel politico, social y cultural alcanzados pos faujeres, generando asi, una barrera que
mpide alcanzar la igualdad de género en todoplér®s.

La publicidad grafica es uno de las herramientadaslegjue se valen los medios
masivos de comunicacidén para llegar a b mayoridathtde personas posibles dentro de la
sociedad. Es una forma de entrar en la cotidiadedddas personas. Al exponer de manera
diaria a la mujer como madre, ligada a tareas clasde cocinar 0 asear la casa, educary
criar a los hijos, como esposa al servicio del dmgro como objeto sexual y de seduccion
del hombre; la mujer como trabajadora supone umésl que queda diuido entre el resto.

La constante reiteracion de colocar a la mujerldugar de lo doméstico, impide el
progreso en lo socal. Por mas avance a niveligolib social que se produzca en la
sociedad argentina, si esto no cambia, alcanzayudédad de género tanto en la practica

como en la teoria se tornara dificultoso.
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* Preguntas de investigacion

La imagen de las mujeres que se puede encontlas gublicidades gréficas de los
afnos 40 y 60 no acompafia los cambios y logros zddas por el género femenino en
dichos afios. Esta dicotomia entre lo que sucedesésocial y cultural, y lo que vemos en
bs medios permite que nos hagamos muchas pregyd/@asiles eran los medios masivos
de comunicacion existentes durante el peronismasyafios 60 en la Argentina? ¢ Cuales
eran los consumos masivos de las mujeres, los epiant mayor popularidad en la
Argentina de los afios 40 y 60? ¢Qué lugar se lém dalas mujeres dentro de dichos
medios?

Dentro de las revistas femening§€uanto espacio era destinado a publicidades?
¢Qué tipo de productos o servicios se publictabe@®mo construye la publicidad
grafica sentido sobre las mujeres? ¢ La publicidadreza al ritmo de los cambios sociales
y culturales del feminismo en las distintas épaambajar? ¢De qué manera esto se ve
reflejado?¢ Se construye mediante las publicidadéBogs un ideal de mujer?

¢Las publicidades graficas de la época mantienemehl del patriarcado con
respecto a las mujeres? ¢Cuales son las distinggsesentaciones que las mujeres
adoptan a lo largo de los afios? ¢ Predomina una emagomogeneizante de las mujeres
gue llevan a transmitir una Unica imagen de mujgre borra toda diversidad en términos
de culturales, étnicas, religiosos, econdmicos? gfidasta qué punto la publicidad grafica

acompaiia la lucha por la igualdad sexual?
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 Marco tebrico

Como punto de partida, vamos a organizar el maddcb en base a tres ramas:
representaciones socialegéneroy publicidad

Por empezar, tomamos el concepto de representacisoeiales definido por
Serge Moscovigi como "modalidad particular del conocimiento, cuyacion es la
elaboracion de los comportamientos y la comunicaeidtre los individuos" (Moscovici,
1979, p. 17).

Asimismo lo describddenise Jodelet 1984), donde el campo de representacion
designa al saber del sentido comin. Ademas exaigca los contenidos de las
representaciones dan cuenta de las operacioness geolcesos generativos y funcionales
con caracter social. Es decir, se hace alusiora douma de pensamiento social.

Siguiendo con esta idea vamos a utilizar el concdptimaginario social detella
Martini (2003). El imaginario social se define como unargspntacion que tiene una
sociedad de si misma fente a otras, hace a htrooo®n de su propia identidad,

atravesando de este modo la tradicion, la memopar gupuesto, las practcas sociales:

“(...) Hablar de imaginario socil es referrse adestidos presentes en un grupo
socil y que dan cuenta de la percepcion del msad@l. Dicha percepcidn supone una
organizacion imaginaria, que tiene una cierta duncbrdenadora de la relcion entre los

agentes sociales (...)” (Martini, 2003, p.4).

De los estudios etnometodolégicosHierold Garfinkel (1967), tomaremos la idea
de que los individuos ponen en practica una seriprdcedimientos o metodologia para
hacer inteligible su vida cotdiana. Asimismo edemos que las diferentes
representaciones que se le otorgan a las mujeflas pablicidades graficas son de caracter
indexical ya que se llenande sentido dentro defecdo en el que fueron publicadas y a su
vez, poseen la propiedad de la reflexividad, laac@@ad de explicar su vida cotidiana.
Abordamos la concepcidn de Garfinkel para poneccehto en las diferentes practicas, en

bs métodos que utilizan para explicar el univedsola representacion femenina.
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Entendemos a la cultura tal como la def@kford Geertz (1973), una urdimbre
de significaciones, es decir, una extensa redglefeados y la funcion de quien la estudia
es la de interpretar lo ya interpretado por losmbis. Entendida como un concepto de
orden semibtico, es publica ya que la significadides y también la comprende como
contexto dentro del cual pueden describirse dedotansa” todas las significaciones que
manifiestan sus actores.

Ademas, de entender que la cultura en su concepesdsemiotica (Geert2),
tomando aAntonio Gramsci (1949), consideramos que hay una batalla simbglizala
definicién de los conceptos planteados, como epaléica. En este sentido hablamos de
hegemonia como un proceso, un espacio de la luchaapapropiacion del sentido,
legitimado por consenso. Disputando esas ideashesl@nde funciona. Tomamos la
distincion que hace sobre la sociedad civil dextaezlad politica. Por medio de la sociedad
civil (Escuela, Instituciones, Familias, Iglesidgledios de Comunicacion, etc.) se
transmiten ideologia, cultura. Nos referimos algrasimbdlico que se ejerce a través de
estas insttuciones a partir de un proceso de esnseon el resto de la sociedad y
comprendemos que k sociedad poliica atraviesa itstitucion de la sociedad civil.

Por otro lado,

“El género es un elemento constitutivo de las iml@s socales basadas en las
dierencias que dstinguen Ibs sexos, y comprendéra elementos interrelacionados:
1) Simbolos culturalmente dsponbles que evaegresentaciones mliltiples.
2) Conceptos normativos que manifiestan laspre¢sciones de los significados
de los simbolos, en un intento de limitar y comene posibilidades metaforicas.
3) Este tipo de andlisis debe incluir nocionefitiqgas y referencias a las
instituciones y organizaciones sociales, tercee@epde las relaciones de género.
4) El cuarto aspecto del género es la identiddgetva.
El género es una forma primaria de relaciones fisgnies de poder.” (Scott, 2008,
p.20)

Siguiendo los lineamientos ddaffia Diana (2007), haremos un breve recorrido
historico sobre los reclamos que se vienen haciendo largo de la historia sobre la
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igualdad de género. Ademas, lbos roles principadbseslos cuales se trabaja a la mujer son
bs siguientes: madre, ama de casa, esposa, dget@l, falta de inteligencia, mufeca,
entre otras. Estos estereotipos, se contraporenralés masculinos de: héroe, sex-symbol
—ganador-, controlador, culto, falico, valente natero, padre, entre otros.

El conflicto central alrededor de este tema, tigone ver con que la sociedad
presupone que la mujer es la “mas apta” casi ptralaza a la realizacion de todas las
tareas de cuidados. En los Ultimos afios, este mpeesla establecido por la sociedad
patriarcal, le han dificultado la vida a muchas ereg. Ya que estas han comenzado a
integrarse en grandes cantidades al mercado lalperal lograr el equilibrio entre este, y el
cuidado de nifios, hogares, ancianos, etc. se tenanas dificultoso. Asimismo es
explicado pofEleonor Faur y Marina Medan (2010), ya que por mas trabajadora que sea
la mujer, el rol de'ama de casa’sigue ligado Unicamente a una persona: la muge E
conflicto queda mas que evidenciado en las publied, en las cuales, todo producto de
impieza, el hogar o los nifios queda dedicado arlagres en su totalidad, y coloca al
hombre en el lugar de torpe e infantil dentro dealaa y las actividades domésticas. Este
comportamiento social, no s6b les quita a muchagenes la posibilidad de desarrollarse
profesionalmente, sino también tiempo de ocio e#less. La diferencia existente entre la
distribucion de horas en tareas laborales y dooassgntre hombres y mujeres es por b
menos injusta.

De Sandra Chaher(2012), la distincion y fisura que hay entre el &np ublico y
el privado constitutiva de las relaciones socidegénero, ycdémo las jerarquias de género
aun permean en ambos escenarios, en ambos andeittesmara el concepto de hegemonia
como la que "reproduce la l6gica patriarcal pocual se establece la dominacidn de los
hombres y la subordinacién de las mujeres"” (Cha@#l2, p.3) y el concepto gramsciano
como una dominacién nunca total, siempre atacaglaeydebe reconfigurarse y adaptarse
para seguir dominando.

Por ultimo, los publicitarios trabajan para la ciéa de sus piezas, sobre una serie
de arguetipos y estereotipos publicitarios, ques@io ayudan a guiar sus trabajos, sino
también a lograr la identificacion de los posibdesisumidores con las piezas. Crean sus
story-telling de marca identificado con algunos de estos modpldslicitarios. Los
estereotipos, son definidos por el dicconario @eReal Academia Espafiola como una
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“‘imagen o idea aceptada comdnmente por un grugeziedad con caracter inmutable”. Si
bien es cierto que tener omodelode trabajo ayuda a & realizacién de los misnoesnap

b que se quiere representar mediante estos egpegono hace mas que reproducir un
modelo de sociedad patriarcal, hay algo que debe&nsdizado y modificado. Por otro lado,
se va a tomar el concepto de estereotipo que ddlaaiosefa Isabel Farrmy Cuevas

(2006) como aquella imagen que es aceptada parmelig tanto grupal como social, es
decir, como una representacion reduccionista dgrupo grande y variado. A través del

estereotipo de género:

"Se desdibuja y desfigura a la persona que formie pge un grupo al que le une su
condicibn sexual, se le caricaturiza, despersanalize le despoja de su identidad a base de
extremar unas circunstancias o caracteres natuwadetquiridos que le unen al resto”
(Farray Cuevas, 2006, p.2).

Para el analisis de las publicidades en partictitanaremos d€koland Barthes
(1986) la idea de los tres mensajes que se puewEmtear en las publicidades. El autor
comienza destacando la dea que se tiene de lemeagre los linglistas, viendola a esta
como un sistema rudimentario en comparacion cdam@ua.

Elautor decide estudiar la imagen publicitariarque sostiene que la significacion
es intencional. Los significados del mensaje pualib deben ser transmitdos con la
mayor claridad que sea posible para poder ser aidEn correctamente. En las
publicidades graficas podemos encontrar tres tg@smensajes. El primero de ellos
corresponde al linguistico. Dentro de este mensag@j vez hace una distincién entre dos
planos, el connotado y eldenotado. El plano catmes elde la expresion y contenido, la
iteralidad. Lo (nico que requiere una persona pamiender este mensaje, es el
conocimiento de la lengua en que esté formulado.

El segundo, no es tan analitico como el anteriermés global. Este se debe al
caracter singular de sus significados y es sierapraismo en todas las publicidades: la
excelencia del producto. El fin de todo mensajdipiério se logra en cuanto este mensaje

es percibido. Una vez que se deja de lado el netisgjiistico, lo Unico que queda en las
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publicidades es la imagen pura. Esta imagen estétaede signos que debemos reconocer.
Estos signos forman un conjunto coherente queopgereral exgen saberes cukurales.

Y por ultimo, hace referencia a un tercer mensaje alla del mensaje linglistico y
bs signos hallados en la imagen. Lo que esta fdorpar los productos reales de la escena
gue se puede ver en la foto. Este ultimo mensajecda que la relacion entre significado

y significante no es arbitraria.
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e Marco histérico

El marco historico que vamos a desarrollar englbbs periodos, el primero de
ellos que va de 1945 a 1955, y el segundo de 1960@& Tiene como objetivo brindar un

contexto historico y social al analisis que vamasadizar.

e Primer periodo: 45 al 55

“El arte de gobernar tiene sus principios y tiens bjetivos. Los primeros
conforman toda una teoria del arte pero sélo su@arerte. La parte vital es el artista.
Muchos pueblos eligen a sus gobernantes conveng@&ess aciertos. La mayor parte de
las veces se veran defraudados porque el artista,m@o se hace" .

(Juan Domngo Peron, Lafuerza es el derecho deelstias).

Desde el afio 1943, Juan Domingo Peron era un miemiportante e influyente
del régimen militar que se habia instalado en lgeAtina desde ese entonces. Frente la
necesidad de controlar la agitacion politico qudavel pais y las protestas sociales que
caracterizaban el descontento social, proscribiaréo$ comunistas, intervinieron la CGT
(Confederacion Genreral del Trabajo), en las unidades y en los partidos politicos,
persiguieron a bs sindicatos, entre otros.

Hubo dos situaciones que influyeron en el ascemsoPeron frente al pueblo
argentino. Por un lado el desgaste propio del gobieilitar del que formaba parte, y por
el otro lado su mérito- como parte de ese gobieleggastado frente al Departamento
Nacional del Trabajo (DNT). Desde alli, Juan Doroirgerén logré un fuerte apoyo del
movimiento obrero princpalmente, y las masas pajes| entre otros. Esta tension entre el
éxito personal de Perdn y el gobierno derivd earsarcelamiento.

La resolucién de esta detencion generd la moviizadel 17 de octubre de 1945,
gue podemos considerar como un punto de inflexige marco la historia nacional dando
origen a un quiebre en la sociedad argentina epgmenistas y antiperonistas. Juan

Domingo Perdn, tras su arresto en la isla Martinci@asalié al balcon de la Casa de
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Gobierno y hablé a una multitud que se habia reuerdla Plaza de Mayo, donde anuncid
su retro de las Fuerzas Armadas y su ingreso rmdanpolitico.

EnJunio de 1946, Juan Domingo Peroén, junto a sypeadero de formula Hortensio
Quijano, asumié el poder presidencial, tras re@bi2,4% de los votos. Con el apoyo de
las clases populares, algunos empresarios, nditareeclesiasticos, creé el Partido
Laborista, una coalicibn conformada por la JuntanoRadora (conformado por ex
radicales) y algunos partidos independientes deecadores y nacionalistas.

Su gobierno tuvo tres deas rectoras que dieroar lagina reorganizacion nacional
de nuevo tipo: la justicia social, b independeret@andmica y por ultimo, la soberania
politica. El presidente de la Nacion tenia comatta inspirar una accion redistrbutiva
del Estado, no depender del imperialismo mundialspidisputaba en esa época y hacer lo
que el pueblo queria. Asi lo sostuvo en su campeéietoral para crear una nueva
Argentina y para ello, fue necesaro reorganizdp tel aparato estatal, tanto en sus areas
COmo en sus niveles.

Juan Domingo Perdn desarrolld un modeb de sistgmtitico y de gobierno mas
integrador y flexible. Asi, todos los grupos saesay los sectores estarian representados en
el modelo peronista, y el Estado, el arbitro desolds pujas garantizando kb paz social.

Entre los afios 1944 a 1949, Perdén se encargd daipag el aparato politico y
amplid los poderes del Estado. Arremetio contrafdeszas sociales, como los medios de
comunicacion, llevando un proceso de control yladgiia aplicando clausuras, censurasy
confiscaciones. A lo largo de la primera presidemeronista, se llevo a cabo un férreo
control politico para reducir la influencia de ted#&s fuerzas sociales y politicas
opositoras.

En 1947 se desarrolld el Primer Plan Quinquenal tda como objetivo

primordial la promocion de la industrializacionilva, y ademas:

“Transformar la estructura econdmica y social pagXpansion de la industria; la
reduccion de factores de vulnerabilidad externeavé$ del rescate de deuda externa y la
nacionalizacion de los servicios publicos; elewsr iveles de vida de la poblacion
mediante la redistribucibn de la riqueza y un jglaneral de obras y servicios pubicos

referidos ala educacion, sanidad y wienda.” @peyot, 2000).
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El Estado asumié un rol interventor y en muchosogasctué casi como un
empresario para poder lograr la independencia euadque estaba buscando y que no
habia caracterizado alos gobiernos anteriores..

En Junib de 1948, se cred la Fundaciéon Eva Per@ntgoia como objetivo
proporcionar asistencia social a los mas humilde®s institucion creada por Eva Duarte
que funciond desde 1948 hasta el inicio de la Rei@h Libertadora, en 1955. Legalmente
se cre0 bajo el Decreto N° 20.564 y luego, fue demada como “Fundacion Eva Perdon”,
bajo el Decreto N°20.268.

Eva Duarte de Perdon, fue una figura femenina prd@@mte en el gobierno
peronista. Como fundadora de aquella instituci@maupd personalmente de cada una de
las personas que necesitaban ayuda. Eva Duartenéuenujer reconocida por sus tareas,
por sus proyectos, por su ayuda que brindaba &llpaggentino, mas alla de ser la esposa
de Peron.

En 1949, se dio lugar a la reforma constitucioqablbada el afio anterior. Entre
ellas, se establecid la reeleccidon presidencialitdida, tanto del presdente como del
vicepresidente de la nacion, la eleccidn directéadérmula presidencial era una novedad
de lareforma, se amplié b facultad del Poder #jec para intervenir en las provincias, se
legitimé el habeas corpus y se establecieron loscties sociales hasta ese momento
ausentes de la Constiucion.

A nivel social, la sancion de la Ley 13.010 delovigmenino, supuso un punto de
inflexion en la historia de la lucha de la mujer Argentina. Esta ley le permite a las
mujeres ingresar a un mundo que pertenecia sols lroimbres: la politica. Unos afios mas
tarde, las mujeres acceden por primera vez a leseptacion politica en el congreso
Nacional y en las Legislaturas provinciales. Esudipde aqui que se da una incorporacion
masiva de las mujeres en estructuras de admiri@trgcgestion, tanto en el campo de la
salud como en el de la educacidn publica, con jgaesion del sector secundario y del
aumento de la demanda laboral.

El primer gobierno peronista se caracterizd porsilidos apoyos electorales que
constituyeron el oficialismo, la existencia de umportante sector opositor que lograba
mantenerse Yy k dificultad de ese sector paratiagnsina alternativa de reemplazo en el
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ambito politico. Es asi como el peronismo logré ceottrar su mayoria popular para
gobernar. Asimismo, el movimiento obrero ocupé wgpal primordial en el gobierno, ya
que, fue un movimiento fuerte y centralizado quergsentd la columna vertebral del
peronismo.

A partir de 1949, el gobierno se caracterizd patépa de peronizaciondel aparato
politico, caracterizado por una concentrada orgafin estatal. Asi dio comienzo un
proceso de afianzamiento que se vio caracterizaddapinte nsificacién del antagonismo

peronismo/antiperonismo, una polarizacion social spiacentué cada vez mas.

"Comparieros: Lo que mas pesa para los hombresrnd@mma es la
responsabilidad, nadie puede imaginar el pesgebldde la responsabilidad de realizar,
con bien, los destinos del pueblo y los destnofa deatria. pero ese inmenso peso de la

responsabilidad puede repartirse proporcionalmensdo se gobierna un pueblo
consciente de esa responsabilidad, anhelante gdréunmasta en el mas humilde acto de
su vida privada. (...) Por esarazdn, desde qog estel Gobierno vengo reclamando la
ayuda de cada argentino, porque cuando me eligignma hicieron responsable de los
destnos de la Nacién, cada uno de los que meocmt@partio conmigo la responsabilidad
al haberme designado.

(...) Para nuestro movimiento comienza una etape@anwna etapa que ha de ser de
depuracibn, una etapa que ha de ser de energdi@e tgrara los que sigan oponiéndose a
nuestro trabajo. Si para terminar con los malosd#stro y con los malos de afuera, si para
terminar con los deshonestos y con los malvadaseasster que cargue ante la historia
con el titulo de tirano, lo haré con mucho gusiikqurso de Juan Domngo Perdnen
Plaza de Mayo - 15 de abril de 1953).

En Junio de 1952, Peron wlvié a ganar de manamafdnte sobre las formulas
opostoras al justicialismo. Juan Domingo Per6ndgan todas las provincias obteniendo
un 62,49% de los wotos. No obstante a su victefiacontexto de su nuevo mandato era

completamente distinto que en 1946.
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El pais necesitaba de una modificacion economieaina y externa, el vinculo con
la Iglesia cada vez se resquebraja mas, habiama dé incertidumbre, el fallecimiento de
Eva Duarte en Julio de ese mismo afio fue un dupe gd movimiento peronista.

ElPlande Estabilizacion fue promulgado por eligaim, como un plan econdémico
de emergencia debido a la situacibn delicada quessagba viviendo. Era necesario
controlar b inflacién, recuperar el sector exteynpara ello se restringié el consumo, se
congelaron los precios y bs salarios, se ncenél/ahorro y la productividad.

En Diciembre de 1952, se anuncio el Segundo PlangQenal para el periodo de
1953-1957. El mismo tenia como objetivos (Gragge?005) poder asegurar la
independencia econdmica, lograr la soberania gliyi alcanzar la justicia social. Se
buscaba akanzar un desarrollo industrial a ladgdrecondémico, en donde se dieran las
condiciones entre empleados y empleadores, sim hacesaria b participacion del Estado.
En este se prioriz6 el desarrollo de la industdasapla y el sector agropecuario. Asimismo,
se faworeci6 el capital sobre el trabajo, se ineértl aumento de la productividad, se
permtid el ingreso de capitales extranjeros, etc.

El Plan Quinquenal obtuvo su éxito parcialen coanka inflacién, al mejoramiento
de la balanza de pagos, gener6 un moderado cretdmi®ero, no lbgré obtener el
crecimiento en la produccidn agropecuaria buscado.

A pesar de los proyectos econdémicos aplicados, 11#58n afio complicado para el
gobierno peronista. Habia un descontento sociargérado por el alza de los precios, por
el desabastecimiento de alimentos, los escandelesupcion, las pujas facciosas, entre
otros. En el mes de Abril, se desataron hechosctmgenerando un clima violento en el
pais. En Plaza de Mayo de ese mismo mes, cuandalssmba un acto sindical organizado
por la Confederacién General del Trabajo, dos estps estallaron ocasionando muertes y
heridos. Como consecuencia de ese atentado, esaamieche, jovenes peronistas
destruyeron sedes de la Union Civica Radical, detid® Socialista y del Demdcrata como
consecuencia. Ademds, incendirios el Jockey Glabcsimbolo de b oligarquia.

Estos hechos de violencia que generaron y aument@atension, provoco la Ley de
Amnistia promulgada por Peron como un inicio demeiiacion nacional.

En Abril de 1954, se llevaron a cabo las elecciomesionales, con un triunfo

victorioso, una vez mas, del peronismo. Este camtpglitico se agravo con la relacion
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conflictiva que tuvo Perdn con la Iglesia. La aiz@eion del divorcio, la legalizacion de la
prostitucién, la abolicibn de la educacion catolea las escuelas, entre otras, fueron
detonantes que generaron una demostracidon de ibpogiara.

Asimismo, en Mayo de ese afio, hubo un hecho deterdonde la sociedad se
opuso al gobierno peronista cuando el Estado caxduaiintencidén de separar la Iglesia
del Estado bajo una enmienda en la Constitucion.

Es asi como, tras varios incidentes y hechos ambs, el pais estaba
completamente dividido e irreconciliable. Por utolalos antiperonistas como la Iglesia,
bs radicales, los conservadores, los nacionaligiacomunistas, etc., y por otro lado, los
peronistas. Las Fuerzas Armadas tenian accionespicativas para derrotar al gobierno
peronista.

En Septiembre de 1955 se dio inicio al golpe dadestprovocado por el general
Eduardo Lombardi, etapa que daba comienzo a lanoeda Revolucién Libertadora.
Desde 1919, se presentaron muchos proyectos earlahiento para incluir a las mujeres
en las préacticas politicas, pero ninguno fue amtob®e esta manera, el peronismo ocupd
un rol fundamental en el proceso de las eleccipodicas e inclusion en las préacticas
politicas.

Enel gobierno peronista, encontramos dos hecmeafentales que marcaron una
ruptura social y politica en las mujeres. Primdeaoaprobacion de la Ley de Sufragio
Femenino en 1947 y segundo, la creacion del PaPetonista Femenno (PPF)en 1949.

Por un kdo, gracias a la Ley de Sufragio Femerasomujeres tenian el derecho a
wvotar y a que fuesen votadas. Esta misma, fue plargeel peronismo y el apoyo masivo de
las mujeres al gobierno. Asi, la imagen de Eviea dabrando cada vez mas importancia
para elas, y la igura de Perdn para los trabagedo

Por ende,

"Sancionada el 9 de septiembre de 1947, la Leyuftagd Femenino constituyé el
primer paso hacia la incorporacion formal de lagema al ambito politico. A partir de su
promulgacion, ellas obtuvieron los msmos dereghdsberes poliicos que la reforma

electoral de 1912 habia garantizado sélo a losngaroces decir, la obligatoriedad de votar
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en las elecciones a partir de los 18 afios y etHera ser candidatas para ocupar puestos
electivos”. (Barry, 2011, P.1)

Por el otro lado, el PPF era una organizacion cesfauwinicamente por mujeres y
estaba presidido por Eva Perén. Buscaba la incacpiom de las mujeres en la politica y
tenia como objetivo, emplear estrategias paraiinallas mujeres en la politica. Ademas,
era un partido autbnomo con respecto al Partidorigga conformado exclusivamente por
hombres.

Durante el gobierno peronista, podemos distingas etapas que caracterizaron el

papel que ocupaban las mujeres:

"La primera etapa se inica durante la campafdoescque llevd a Peron a la
presidencia, con la aparicion de centros civicosefinos y de ks asociaciones femeninas
y comisiones de damas que surgieron dentro dealgiéo que apoyd a Perdn ensu
candidatura; es decir, el Partido Laborista y leERUIonta Renovadora. La segunda etapa
comienza con la creacion del PPF y se extiendea le$tiunfo en las elecciones de 1951,
afio en que las mujeres votan y son votadas pograrivez en la historia argentina; la
tercera se inicia con k situacion imperante dPRH luego de la muerte Evita, y se

extiende hasta el derrocamiento del gobiemo dénP¢Barry, 2011, p.2).

* Sequndo periodo: 60 al 70

Durante la década del 60, se estaba viviendo a mumdial un momento de
crecimiento econdmico y en consecuencia una mejorda condicion de vida de las
personas. Luego de la segunda guerra mundial, ationhabia quedado devastado. La
economia en la mayoria de los paises se encomrabaa situacion delicada. Con el paso
de los afios, y con avances tecnolégicos el muniifo dedante de a poco.

Durante el correr de la Segunda Guerra Mundiabmaocurre con la mayoria de
las guerras en general, se fueron desarrollandersty avances a nivel tecnoldgico. Estos
fueron de suma importancia una vez finalizada lerrgupara poder sacar adelante a los

paises que habian quedado devastados.
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Entre los avances mas destacados cabria mencaomaupcion de la computadora,
avances en comunicacion y transportes, expansidin sdetor automotriz y de
electrodomeésticos, o la fabricacion de fibras s$icd8, entre otros. Todas estas mejoras,
sumadas a un aumento de la productividad y deeldaode trabajo como consecuencia del
crecimiento de la poblacibn y de la masiva insercié las mujeres en el campo laboral en
bs afios de guerra, fueron los motivos principdé&screcimiento econdémico en posguerra.
En este apartado, también jugé un papel fundamehtdtado, quien fue el encargado de
invertir en infraestructura y en el otorgamiento aéditos y subsidios a empresas para
acompanfar y ayudar en la activacibn econémca.

Una vez que los sobrevivientes a la gran guerrderoin a sus hogares, se produjo
un aumento en la tasa de natalidad, que contrialigdecimiento de la sociedad. Los nifios
nacidos luego de la guerra iban a ser los jovepdssdafios seserta.

Otro aspecto a destacar de esta década tene qurvegue la educacion tanto
secundaria como universitaria se amplio de una raaaéque llegé a alcanzar a sectores
gue antes se veian excluidos. Asi como tambémgsrtante destacar la insercibn en masa
de la mujer al mundo del trabajo. Si bien ya eralidss cuarenta la mujer obrera se habia
hstalado en las sociedades, se destaca la mdsieidda incorporacion luego de la guerra.

Mucha de esta mejoria también tuvo que ver en peote el llamado “Plan
Marshall’, impulsado por George Marshall, fue uogama de Recuperacidon Europea
creado por los Estados Unidos, para la reconstronaig los paises aliados involucrados en
la Segunda Guerra Mundial A partir de 1947, se iggtmd dinero para asistir
técnicamente y ayuda econdémica. Este fue una hemtande integracion europea, que
establecia la anulacibn las barreras comercialexi&s a ello, una vez finalizado el plan,
bs paises ayudados por Norteamérica habian crefddorablemente, exceptuando
Alemania.

Méas adelante se llevaron adelante a lo largo depayrotros acuerdos a nivel
internacional como lo fueron la creacion del Mexw&bmun Europeo o la creacion de
Benelux —entre Bélgica, Holanda y Luxemburgo-, yFehdo Monetario Internacional,
entre otros.

A su vez, el mundo se encontrati@idido - inmerso en la denominada Guerra
Fria- por dos formas de organizacion de las sociedadasurP lado el capitalismo, que
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tenia como mayor representante a los Estados Unitisspaises mas fuertes de la Europa
Occidental Por el otro lado se encontraba el #ismia, encabezada por la Union
Soviética, La Europa Oriental y China. Esta divisdel mundo generaria constantes
confrontaciones internacionales que traian tras decritica de las sociedades, cansadas de
vivir en constantes enfrentamientos. Protestag@datGuerra Fria, contra la invasion de
Checoslovaquia, la Primavera de Praga, levan aplasblos a un nuewvo nivel de
concientizacién. A su vez, fue una época fuerteenardarcada por asesinatos politicos tan
relevantes como el de Martin Luther King o JohriKénnedy.

Este enfrentamiento politico, econémico y socisleepotencias durante la llamada
guerra fria, y posteriormente con la guerra dendiet, trajo aparejado un movimiento con
la consigna “haz el amor y no la guerra” conocidong Hippke. Tuvo sus inicios en los
Estados Unidos, pero alcanzé a Europa y JapORldgler Powersimbolizaba la paz.
Desde el lado europeo, se puede mencionar la rdiaorim entre Francia y Alemania, que
sentarian las bases para la posterior Union Eurdpeaestas mismas tierras, se da a
conocer otro movimiento conocido comoMayo Francés.

Son los movimientos de la juventud los que se ezapi@ dar en diferentes lugares
del mundo. Primero mencionamos el movimiento higfeielos estados unidos que llegd
hasta tierras europeas, donde también la juveestaba levantando; y cabe mencionar
América Latina,

Orente tampoco era ajeno a bs movimientos sagialarante la década del
sesernta, se vivid IRevolucion culturatjue suponia una gran cantidad de cambios en esta
sociedad mienaria. Se vieron modificados no sélmtbs, sino la moda y b estética.

Desde una mirada mas cientifica, se puede menciaflamada “carrera espacial’
emprendida entre los Estados Unidos y la Unidnédiwai. Entre los principales logros que
se obtuvieron se puede mencionar poner al printehs®mano en oOrbita, y la llegada del
hombre a l luna.

En el plano local, los afios sesenta significarombdas no sélo a nivel social o
cultural y econémico, sino también politico. Enen@ econdmica, las grandes inversiones
desarrollistas y la expansidn de la economia mlodianuevas empresas multinacionales,
se encontraron en un momento en el que politiessrblistas en varios paises las

ayudaban aimpulsarse.
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En la Argentina, durante la primera presidencidPdedn, la industrializacion del
pais habia dado sus primeros pasos, generandaseccencia un aumento de los empleos
en la industria y los servicios. Esto, a su veziseacompafiado por el crecimiento de la
clase media.

A nivel social y cultural, es importante destacarr@ de las universidades.
Comenzando en 1950 y siguiendo el 1960, el crenimide la matricula universitaria fue
un fendmeno de mucha importancia. Esta suba eersadda de plazas universitarias,
guarda gran relacién con el desarrollo de la imébustas nuevas empresas en expansion,
comenzaron a requerir empleados con mayor formagigoe la universidad era el camino
para poder crecer en las empresas. El alza en tiacutacion de estudiantes, también
generd la apertura de nuevas universidades. Eegubide Arturo Frondizi autorizé la
creacion de universidades privadas, ya que hastaoeiento, sGlo se podian encontrar
universidades estatakes.

Al igual que en el resto del mundo, muchos habjfosostumbres se vieron
modificadas. Estos cambibs tienen que ver con uesanforma de organizacion alrededor
del trabajo (nuevos horarios, y otro desplazamiemdoia las nuevas empresas). La
decoracién de los hogares también se vio ubicadanarposicion importante. También
nuevas formas de alimentacion. Todos cambios quertun lugar no s6lo por la
modernizacion, sino por una mejora de la situa@@andémica famiiar.

Entre los cambios culturales, la aparicidn del jeamo prenda de vestir unisex fue
muy destacada. Una prenda de westir que se papulen la mayoria de los paises
capitalistas del mundo, y que se usaba de manaralfpinformal, para hombres o mujeres
de manera indistinta. Otro cambio de moda tuvoveueon los cortes de pelo, las mujeres
comenzaron a utilizar cabellos mas corto, y paoetrario, los hombres el pelo largo.

Otra de las prendas que fueron de relevancia épdaa, fue la minifalda. Prenda
qgue tuvo mayor éxito en mujeres mayores de 25 ajuesen las adolescentes, pero que
signific6 una forma mas de expresion de liberadénlas mujeres. La minifalda, podia
verse como simbolo de solteria, de liberacion yacktud. Lo mismo ocurrié con las
bikinis.

Dentro de todo este movimiento cultural, es queeaqgalas marcas Estas fueron
necesarias para la distincion de productos estaadas y vendidos a gran escala. La
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distincion de productos de esta indole se volvigosible de no ser por el agregado de la
marca. Esta posibilitaba distinguir entre el migmnaducto de distinto productor y generar
competitividad en el mercado. Cada marca comengibseer un prestigio, que las

destacaba sobre el resto. Asi entraron al paisasma&mxmo Lee, Levi's o Wrangler. Cada
marca poseia su calidad y sus disefios que lasndifaba de sus competencias.

La difusion de todos los cambios que se estabdando se puedo dar gracias a la
existencia de la televisién y de la publicidad, ga®a 1960 ya se habia comenzado a
profesionalizar en el pais, mediante la utilizaa@nnvestigacidén de mercado y encuestas;
asi como mediante estrategias de marketing, qusyenzaban a ligar a los productos
materiales con algun atributo simbdlico como elcgda la sensualidad, el ocio, la
relajacion, la faciidad, entre otros.

En cuanto al marco legal de las mujeres, uno dehdobios mas relevantes de la
década, tiene que ver con que en 1968 se consagraphcdad plena de las mujeres
ndependientemente del estado civil bajo la ley 17.
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* Metodologia

En esta investigacion, nos proponemos describinalizar cOmo se construyo la
imagen de la mujer en las publicidades de revigpadicas insertas en su contexto
histérico-politico-social. A través de una recopifan y relevamiento de materiales
empiricos, podremos contrastar las representacgueguvieron las mujeres en periodos
seleccionados a partr de 1945, hasta 1970.

Dentro de todos los medios de comunicacion quallaiban en la Argentina a partir
de 1945 como b son el diario, la radio y la incogzion de la television; eran las revistas
femeninas las que tenian como destinatario Uniks anujeres. Por eso mismo, creemos
gue es en ellas donde mas fielmente se puede Hdedaservar como estaban representadas
las mujeres en el ambito publicitario. Sin olvidase, frente a una sociedad patriarcal, en
donde la mirada del hombre primaba en todos lostasnpbncluyendo los medios masivos
de comunicacion, las revistas femeninas tenian aijaiivo y mision hablarle tnicamente
a las mujeres sobre temas de su interés y preaéupdomentando asi un lazo entre las
revistas y sus lectoras.

La eleccion de las revistas a analizar implicé esadio, ya que existia desde 1930
una gran cantidad de revistas en circulacion @aisl Segun las averiguaciones realizadas
en la hemeroteca de la Biblioteca Nacional y deigeso de la Nacidén, en la década del
40 se podian conseguir las siguientes revi§thabela, Maribel, Vosotras, El Hogar, Para
Tiy Damas y Damitas.uego de una profunda investigacion, decidimogielkees revistas
que, si bien tienen puntos de semejanza entreasbién poseen diferencias que nos
permtirian contrastarlas.

La primera revista que seleccionamos para readizanalisis de ambos periodos fue
Chabela La misma fue editada a partir del afio 1930 paediorial Sopena y tenia una
trada mensual. Estaba destinada a mujeres amaasde de edad media, cuyo trabajo era
mantener su hogar pulcro y realizar los quehaahieegs del mismo, desde cocinar hasta
impiar. Chabelafue reconocida por mostrar mujeres dentro del @amirivado y aconsejar
a cualquier mujer para ser una buena ama de casao Cocinar rico, cOmo cuidar a sus

hjos, como sorprender a su marido, entre otras.
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La segunda revista que seleccionamosViasotras Esta revista se encuentra en el
mercado argentino desde 1936 y de tirada semaedérEciente a la editorial de Julio
Korn, Vosotras fue pensada como una revista nueva y moderndie®i presentaba
secciones similares a su principal revista compsdidPara Ti, habia algo que marcaba la
diferencia: la representacion de la mujer en elitoniiblico. La mujer ahora también esta
en la ciudad, en su trabajo, en su oficina. La negeina y trabaja, limpia y trabaja, cuida
y trabaja. Por eso mismo, podemos observar quefiy@sadel afio 1935, se podia ver una
division de ambos mundos, el privado Y el publico.

La tercer revista elegida f@@audia,producto de la Edtorial Abril, que salié a la
venta en el afio 1957, con una tirada mensual. Viataeevidencié los cambios culturales
gue se estaban originando en el pais, tanto poreelmiento del consumo como por los
avances tecnologicos. Claudia representaba ebtégé@nplo de & mujer moderna en todos

bs puntos de vista posible.
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« Corpus

Se hara un relevamiento de las publicidades gsafitm las revista¥osotras,
Chabelay Claudia seguido de un analisis descriptivo de dichos plemas, para poder
contrastar en Gltima instancia, con nuestros asitelegidos, la hipdtesis propuesta en este
trabajo de investigacion.

Por dltimo, vamos a detallar los ejemplares queogautilizar para nuestro objeto

de estudio en cada una de las revistas:

1) Para poder analizar las representaciones feamuia bs revista¥osotras
Chabelay Claudia elegimos analizar algunos ejemplares que comesgoal mes de
Octubre y Diciembre del afio 1945, Junio y Agosto 1846, Mayo, Septiembre y
Diciembre de 1947, Julio y Agosto de 1948, Marziulo de 1949, Junio, Julio, Agosto y
Noviembre de 1951, Junio y Julio de 1952 y pomatiSeptembre de 1955.

Los ejemplares fueron selkeccionados con el ebjaede analizar aquellos meses
vinculados a fechas politicas, econdmicas y ktiyala relevantes del gobierno peronista y
aquelos acontecimientos que dieron lugar a ladiise de b mujer en el ambito publico.

Los meses de Octubre y Diciembre del afio 1945 fueeleccionadas por el
acuerdo que tuvo el Gral. Farell, presidente dea&idén en ese entonces, con Perdn por la
renuncia a sus cargos en la Secretaria de TrabRjewsion. Ademas por su detenciony
traslado a la Isla Martin Garcia, por la lucha da Buarte por conseguir su libertad, y por
altimo, su casamiento en el Registro Civil de ladad de Junin, provincia de Buenos
Aires. Junio y Agosto del afio 1946 cormrespondemrimera presidencia de Perony a la
aprobacion del proyecto de ley sobre los derechditiqgns de B mujer por la Camara de
Senadores y la creacion de la Comision de la Ciéndiduridica y Social de la mujer.

Septiembre y Diciembre de 1947 corresponden a &acéyn del Partido
Justicialista, a | promulgacion de la Ley N°13.gl@ establece el voto fmenino, la Ley
13020 cred la Direccion del Trabajo y asistencialadenujer y del Partido Peronista
Femenino permitieron la profundizacion de la pagécion de las mujeres y el Primer Plan
Quinquenal que es presentado por Peron al Conffasional. Julio y Agosto de 1948,

mediante el Decreto 20.564 se crea la FundaciorPEvan y la reforma constitucional que
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es aprobada por la Camara de Senadores que apiystoyecto. El mes de Marzo y Julo

corresponden a la nueva Constitucidn Nacional, Ruledacién del Partido Peronista y la
Proclamacién del Partido Peronista Femenino. Agdstoafio 1951 se debe al Cabildo
Abierto del Justicialismo se le ofrece a Evita quegre la formula presdencial. Junio y
Julio por la segunda presidencia de Peron y b tmualer Eva Peron. El mes de Noviembre
por haber votado por primer vez 3.500.000 mujeres.

Por altimo, el mes de Septiembre del afio 1955 spomnadiente al Golpe de Estado
contra el gobiemo constitucional de Perén.

De esta forma, vamos a describir y analizar lasrdés representaciones femeninas
de las revistas y asi ahondar si se ven modificdasignificaciones sociales que las
mismas transmiten. Asimismo, podremos ver si lasbtas dados en el contexto, tanto
politico, como econdmico y social del gobierno pesta, se relaciona con aquellas

representaciones pubilicitarias.

2) En el segundo periodo elegido entre 1960 a 19&@ccionaremos algunos
elemplares de las tres revistas nombradas antendemEl mes de Marzo de 1961
correspondiente a la anulacion de Frondizi porelgalizacion del peronismo. Marzo de
1962 por el triunfo electoral del peronismo y asmo tiempo, el Golpe de Estado por las
Fuerzas Armadas exigiendo a Frondizi que anularalkecciones. EIl mes de Julio de 1963
debido a las nuevas elecciones presidencialesacamoscripcion del peronismo, asumiendo
al poder Arturo Umberto lllia y el mes de Diciemhyer el crecimiento del salario real
correspondiente a la sancién de la Ley del safafamo, vital y mévil, N° 16.459. El mes
de Diciembre de 1964 lo elegimos dado el fendmezatlBs que influyd en Argentina a b
largo de todo el afio, en cuanto a la musica, d macional, la revolucién sexual, la
ruptura con el tango, entre otros. Del afio 1963, nfeeses de Marzo y Octubre por la
Declaracion sobre la Eliminacién de la DiscrimidacContra la mujer de Naciones Unidas
y por el apogeo del movimiento hippie que infuyidpais.

Por altimo, el mes de Junio del afio 1966 por ep&dlilitar donde Juan Carlos
Ongania asume el poder y Junio por la Declaracidlbres la eliminacion de la

discriminacion contra la mujer.

Pag. 28



Algunas seleccion de las revistas, se vieron neatlfis dada a la carencia de ellas
en la Biblioteca Nacional. De este modo, decidioyir por elegir el mes o semana que le

continuaba a la fecha faltante.
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» Estado de la Cuestion

Género e industrias culturales: un enfoque histixgocial

La historia de las mujeres se ha visto invisibdaalurante muchos afos, por una
gue parecia pertenecer Unicamente a los hombredidd dueron los afios que tuvieron que
pasar para que se comience a considerarse b édesugres dentro de la historia de la
humanidad. El lugar que estas ocupan dentro deotasdades ha sido siempre secundario,
por detras de los hombres.

Este tipo de cuestiones atraviesan mdultiples asiliémtro de las sociedades. Uno
de elbs corresponde a los medios de comunicgo lugar ocupan las mujeres dentro
de los mismos?

A b largo de los afios, multiples movilizacioneseglamos se han dado a favor de
mejorar la situacidn social de las mujeres, y @@ ssrtido se han ganado muchas batallas,
pero aun quedan cuestiones pendientes.

Para esto vamos a hacer un breve recorrido alrediElalos ejes puntuales: la
concepcion de género por un lado, y las industiglsirales por el otro.

En la segunda mitad del siglo XIX, el género estag lejos de aquellos usos a los
gue actualmente remite. Por ejemplo, en el dicciorde la Lengua Francesas, en 1867,
fue definido como “no se sabe de qué género ess simacho o hembra, se dice de un
hombre muy reservado, de quien no se conocen lwgrsentos”. Afios mas tarde, grupos
feministas comenzaron a utilizar el término coma @orma de organizacion social de
relaciones entre sexos.

El empleo de la palabra género, mas préximo a fmid&n actual, surgié entre
feministas estadounidenses y tenian como objetivacipal eliminar el determinismo
biolégico de la palabra.

En sus terminologias mas recientes, el términorgéee utilizado como sindnimo

de mujeres. Ademas el género, como sefiala Scatt, Jo

'denota determinadas "construcciones cuturab®da tla creacion social de las

ideas acerca de los roles apropiados para lasesujepara los hombres. Es una forma de
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referirse exclusivamente a los origenes socialelasddentdades subjetivas de hombres y
mujeres. Segun esta definicibn, el género es uegaréa socal impuesta a un cuerpo
sexuado". (Scott, 2008, p.53)

Por utimo, Joan Scott define al género como:

"Un elemento constitutivo de las relaciones saxidlasadas en las diferencias que
distinguen los sexos, y comprende cuatro elemeintegrelacionados: Simbolos

culturalmente disponibles que ewvocan represenegionltiples, conceptos normativos
gue manfiestan las interpretaciones de los siglfis de los simbobs, en un intento de
limitar y contener sus posibilidades metaféricaste épo de analisis debe inclur nociones
polticas y referencias a las nstituciones y drgatones sociales, tercer aspecto de las

relciones de género y el cuarto aspecto del géaela dentidad subjetiva.

El género es una forma primaria de relaciones fisgnies de poder”. (Scott, 2008,

p.20)

Las mujeres argentinas fueron el resultado finalnlproyecto arquitectdénico social
previo. Las ideas y valores burgueses europeosruadoptados por intelectuales
argentinos, formando asi parte del desarrollo destru pais. La construccion de la
dentdad de las mujeres evidencié una larga héstn materia de género. En este mismo
sentido, la relacion estrecha entre género y naljese clave para la comprension de
distintos ejes que se entrelazan, como el movimig&hinista, el trabajo, la maternidad y
b sexualidad.

'Hacer de b mujer un ser completo, desenvolvercapacidades intelectuales y
voltivas [...]; darle el sentmiento de la perdolead, ensefarke la libertad [...]; darle
concienca de su valor social y de las conseciergquee entrafia el ejercico de la libertad
frente a b cokctivdad en que vive; libertarbor@amicamente, [...] bertar el sexo de la
esclavitud que las costumbres sociales han anex@lmaternidad” (Paulina Lisi, 2002,

p.200)
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El rol que ocupan las mujeres hoy en dia, se delneaaserie de acontecimientos
historicos que fueron sucediendo en el pais. Ex@®b, a b largo del siglo XX, las
mujeres han desarrollados practicas de resstgndia lucha. A través de las distintas
décadas, diversas figuras protagonizaron el escedmrvarios cambios contra la opresion,
la desigualdad y la violencia. Se puede hablarrderuptura de los mandatos sociaks que
existian en ese entonces sobre la feminidad, ek, dewm reapropiacion creativa del
concepto mujer.

En relacion a la historia de las mujeres en ArgantAlejandra Vassallo, Marcela
Nari, Fernando Rocchi, Debora D’Antonio y MabelIBei (2000) explican que, gracias a
diversos debates y movilizaciones producidos exigd XX, construyeron sus identidades
tanto politicas como legslativas. La toma de @mzia de las relaciones de género, se
tuvo en cuenta gracias a la experiencia femenigaagtué en diferentes etapas de las
luchas y debates. Asimismo, distintos roles fen@nicomo amas de casas, mujeres de
elite, madres, profesoras, se organizaron en dileseédmbitos para extender el rol propio
de cada una y volcarlo a la esfera publica, reftando asi distintos significados y
objetivos, tanto politcos como sociales.

Paralelamente, segun desarolla Silvina Buffa (20ELidentidad de las mujeres
esta atravesada por las condiciones de existemojiapde cada una, condiciones de
desigualdad material, cultural y simbdlica. Es delais mujeres son constituidas por la
formacion social en la cual nace y vive, desdeabldjo, hasta las relaciones que conforma,
el poder, entre otros. Por eso mismo, se puedaafique su identidad se construye dentro
del rol que ésta ejerce en el ambito doméstico elsad desarrollan, por ejemplo en el
cuidados de sus hijos, la impieza de la casa, etc.

En términos de desigualdad, las mujeres presentfarecias en cuanto a los
hombres, desde el poder que ocupan en la sociddaddiversas responsabilidades
domésticas que tienen, como la crianza de susdijadimpie za.

Marcela Nari (2000) habla de dos elementos queckomes para la emergencia del
feminismo: la educacion por un lado y el trabajlaasado femenino por el otro. Hacemos
hincapié en el Gltimo, ya que, a princpio del gigdX, la probleméatica de ese d&mbito

estuvo vinculado con la maternidad.
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En este mismo sentido, siempre hubo una diferegwti@ el hombre y la mujer, a
través de una divisibn sexual y social. En el silX, debido a las transformaciones
sociakes y econdmicas, se reformuld la divisiontrabajo, las formas y las unidades de
produccién propias del capitalismo. Asimismo, tjabaen las fabricas y talleres era
incompatible con ser madre. Las mujeres debianagseden sus hogares cuidando a sus
hjos.

De otro modo, Dora Barrancos (2011) trata el teglantercado laboral como un
mundo sexista. Si bien da cuenta de la insercidla deujer en un mundo actual, la autora
pone hincapié en que el trabajo no tiene sexo. @gmcon esa afirmacién a la atribucion
de cuatro principales problemas que hoy en diamidas mujeres en el mundo de la
actividad economica: la segmentacion del mercadbydcha salarial, el techo de cristal y
la discriminacion sexista. Es asi como se nectsitar conciencia para poder llegar a una
sociedad mas democratica y menos sexista.

Marcela Nari (2000) desarrolla diversos significadmbre la maternidad. Por un
lado como garantia del orden y por el otro, el mate la revolucidn. Fue asi que las
feministas reformularon el concepto de maternidadhuyéndole varios conceptos como
una misién natural, una funcion social y una pésigiolitica. Es decir, por un lado las
mujeres podian ser madres y por el otro, teniamdoschos sociales, politicos y civiles
correspondientes al ciudadano comun.

En el afio 1924, la legislacion laboral fue moddealas mujeres que trabajan
podian descansar cuatro semanas antes, y otra® después de parir, manteniendo
vigente el puesto de trabajo. En 1926, fue sandma ley 11.357, ley que promulgaba
derechos civiles femeninos, donde las mujeresigaride nte hablando, eran iguales que los
hombres.

Por ultimo, con respecto a la sexualidad, la missndefinida por Michel Foucault
como un punto de pasaje para las relaciones der,ppalsea entre mujeres y hombres,
profesores y alumnos, etc. La misma no es deficadao un impulso reacio, sino mas bien
como una fuerza natural y asocial, preexstente vah socal.

Entorno a la historia de la sexualidad, hay dpsuras que son desarrolladas por el
autor. La primera, durante el siglo XVII, marcador grandes prohbiciones, "valoracion
de la sexualidad adulta y matrimonial Unicamentaperativos de decencia, evitacion
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obligatoria del cuerpo, silencibs y pudores impeastdel lenguaje” (Foucault, 1977, p.
69).

La segunda, en el siglo XX, una ruptura menos eyae Se caracterizd por una
mayor tolerancia a la sexualidad, por ejemplo aré&aciones prenupciales o mismo
extramatrimoniales.

Paralelamente, a partir del siglo XVII, Foucaultsateolla cuatro conjuntos
estratégicos. Primero, la histerizacion del cuelpda mujer, es decir, el analisis del cuerpo
femenino como un cuerpo saturado de sexualidadurt®ieg la pedagogizacion del sexo del
nifio, la susceptibilidad del nifo de entregarseronér parte de una actividad sexual, ya
gue son considerados como seres sexuales limindeesero, la socializacion de las
conductas procreadoras, socializacion econdémicaliticggo y médica. Cuarto, la
psiquiatrizacion del placer perverso, el instinexisl no es considerado como instinto
biolégica y psiquico.

Asi como explica Marta Lamas (1994), nosotros, $eses humanos estamos
enfrentados a la diferencia sexual, con esto qdieceg que todas las culturas poseen una
simbolizacion que le es propia sobre la difereqeia existe entre los sexos y por ende, la
dicotomia hombre/mujer tiene muitples acepciones.

Nosotros, los seres humanos, simbolizamos la dif&xesexual, y es ella la que
actualmente se define como género. El género defiemujer y al hombre como seres
humanos compkementarios, que presentan diferemeisales propias de cada uno.

Por otro lado, es necesaria la mencion de las tridsiculturales y su relacion con
las mujeres. De qué manera estas Ultimas se veludradas con los medios, y qué lugar
ocupan en los mismos. Michele Mattelart (1982)gehaw recorrido desde el nacimiento de
las industrias culturales, hasta cuestiones raladms con el lugar que ocupaba la mujer
dentro de estas transformaciones a b largo dafios.

El nacimiento de nuevas formas de comunicar se giliwias a lbs avances
tecnoldgicos, y permitieron la difusion masiva @encnicacion. Ya no solo personas de
una misma regién tenian acceso a determinadosgar@gro transmisiones, sino que existia
un alcance mundial. Esta nueva forma de comurliegd & ser denominadddea global
por Marshall Mc Luchan (1989). Mas adelante estiomoes criticada por ser ilusoria. Hay
muchas regiones en el mundo en las cuales estoEesvey s nuevas tecnologias no
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habian llegado, entonces esta masividad era limitAdsu vez, Mattelart (1982) advierte
gue todo lo que se transmita por la televisio nbaoai ser recibido de la misma manera en
las distintas sociedades a las que llegue, yaaue domo tal es una institucion socio-
cuttural y no posee autonomia.

La importancia de los medios de comunicacidn radica@ue son responsables de
crear y mantener el consenso dentro de la socigdad/ian a asegurar el cuerpo social. A
su vez, también se mencibna a las mujeres aeguadoras de la viday como taks son
movidas a antojo dentro del mercado de trabajondmuase las requiere las integran al
sistema, y cuando no, las vuelven a expulsar. Tamimi es dentro de la economia del
hogar, en donde es la encargada de los consunasstrabajos domésticos.

Esta caracteristica que se resalta, sobre sernbargadas del consumo en los
hogares, ya era conocido en los principios de ddorpor los afios 20. Ellas eran las
princpales destinatarias de la programacién, @uatentaba inmiscuir en su dia a dia. Es
en este tiempo, el de la cotidianeidad donde sk discriminacion de los papeles de los
sexos. La temporalidad de los hombres se ve valtaiz b de las mujeres desvalorizada.
El méas claro ejemplo tiene que ver con las tareddwalgar. Estas son realizadas dia a dia
por las mueres y no sélo no son consideradasaldatia economia, sino que tampoco son
remuneradas.

A este respecto, Marcela Nari (2000) dice que \isihin que existia en el mercado
de trabajo traia dos consecuencias. Por un ladodaiene que ver con la calificacion. Se
entendia que no sélo las tareas del hogar eraardeter sencillo y liviano sino que ademas
no requeria de ensefianza, sino que era algo arlatbmueres. La segunda consecuencia
es la del salario, que no existia para este tip@l@es. Hace mencién de uesclavitud
domésticaY venia siendo configurada en el pais desde ladida y no aplicaba s6b a las
mujeres adultas sino también a las pequefias. &xififes como la 1420 en las que se
establecia las instrucciones obligatorias de @3y las nifias. Para ellas era necesaro
recibir conocimientos de labores de manos y ecoamaimiméstica, mientras que para ellos
eran s nociones sobre agricultura y ganaderia.

Esta ley, llamada deéducacion Comude 1884que establecia la educacion
gratuita, laica y obligatoria, resultd una basedamental para lo que fue la educacion
publica en nuestro pais. La implementacidén de &stano resultdé sencilla, ya que se
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encontrd con resistencias, por lo que el presidRata tuvo que tomar una dura decision.
Dura, pero necesaria, ya que para ese entoncakali@tizacion en la Argentina era muy

baja. Al momento de la sancion, sélo uno de cadeochabitantes podia leer y escribir; y

cien afios después de la ley, se redujo a que doadietres habitantes ya sabian leery
escribir. La educaciéon del pueblo, era parte denovimiento necesario democratizador; y

que era necesaro para la politca de la Nacion.

Como mencionamos anteriormente, esta ley establentee otros puntos, la
formacion de las mujeres. Sibien se estableciacamta diferencia entre los géneros, la
educacion a las nifias estaba explicitamente esthble

Esto consistio en un momento de vital importanaiapga formacion de las mujeres
en general en nuestro pais. Un caso paradigmaticergionar es el de Carolina Muzzilli
militante del Partido Socialista y feminista. Fugtueliante en el Lenguas, y le sirvido como
base para formarse y la formé para una vida dealu@ran parte de ella por mejorar las
condiciones en las que se trabajaba en las fahyichstintos lugares de trabajo.

Hablaba de la union de la mujer sin distincién isse para una lucha conjunta
como victimas de una sociedad en la que se lasdmaho inferiores en comparacion con
bs hombres. Una lucha de clases entre hombresjgreau a la que se debia poner en
primer plano, y por b que debian luchar todasragres enigualdad de condicones.

Su militancia fue de suma importancia para la pigewion de leyes a favor de
trabajadores, gracias a su activa participacidla&ociedad de Beneficencia. Exigia por la
sancion de una ley de divorcio. A muy corta edathbtién fue representante del Centro
Femenino Socalista en la Liga Internacional de Eagas Domésticas, a su vez que
participé en congresos, donde se la reconociaysodiscursos.

En definitiva, fue una joven pionera, que dedicocsuta vida a combatir las
desigualdades estructurales que sufrian s muyjgreslas malas condiciones kborales de
bs trabajadores. Y que en gran parte fueron eltedo de un proceso de democratizacion
de la educacion con igualdad para mujeres y hombres

Enrelacion a los mensajes publicitarios, la auteraarca que con “la modernidad
habra de conferir una nueva pertinencia a logeslbadicionales” (Mattelart, 2005, p.42).
Al cambiar estos valores, la estrategia de losipitdrios debia dar un gird.o que debian
hacer era “liberar” a la mujer para que quiera &iltglos nuevos productos que empezaban
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a comercializarse. Tomando la creencia de quel& g@iken sabe qué cosas comprar para el
hogar. Para esto crean la idea de que se puedéauseatividad en las tareas domésticas,
como por ejemplo para la decoracion del hogar,raweanodidad en los ambientes. Las
mujeres deben ser astutas y poder conseguir edts éwgares que llevan adelante. Es de
esta manera como se sitla a las mujeres en eldegasmpradoras y a los hombres como
productores.

La familia: Hacia fines del sigb XIX, los convdhis eran los hogares de mas
concurrencia en la Argentina a causa de la gramgnagion. Estos eran el espacio de
“‘trabajo y produccion domeéstica” (Mattelart, 20@556). Dentro de este trabajo que se
menciona, se pueden mencionar las tareas de tipnéstico” que muchas mujeres hacian
para otras familias u hombres solteros a cambiendgpaga. Era habitual que el salario del
varon no fuera suficiente para cubrir los gastes generaba una familia, por lo tanto eran
necesarios sumar los de las mueres e inclusivlesdafios.

A princpios del Siglo XX, dentro de un matrimomib marido era el responsable de
brindar lo necesario al hogar y proteger a la muyeesta decia darle su respeto y
obediencia, segun lo establecdo en el Cddigo @rill869. Durante este periodo existid
un fuerte conservadurismo akededor de esta ingtitu Conservadurismo que no sélo
involucra a la mujer sino también a los nifios y ddra Iglesia Catdlica tenia gran
influencia. Cuestiones como el divorcio eran matad porque se entendia al matrimono
como natural y divino. De hecho, las mujeres quetra@an matrimonio perdian ciertos
derechos que siposeian las solteras o las viy@agje le eran delegados al hombre, como
un ejemplo se puede mencionar el hecho de quemEsiasdian adquirir benes o acciones.
En las primeras décadas del siglo XX se comenzardebatir algunos argumentos por la
emancipacion civil de las mujeres. Y si bien muchere s existia un cierto consenso, era
sumamente dificil concretarlo.

Esta dependencia en la mujer para el cuidado dglrhpla familia establecia que el
buen o mal funcionamiento de una famila iba a dépeenteramente de la mujer.

Ya para los afios 20 y 30, con la “mujer moderna’ shlud y la belleza, la
independencia y la preparacion intelectual, segposial servicio del hogar” (Mattelart,
2005, p.74) .Ya ser ama de casa no tenia por quiegemente o encapsulante de la mujer,
ahora se podian hacer multiples cosas que rompalamtidianeidad de la rutina. Ciertos
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valores habian comenzado a tomar preponderancideh, la gratuidad, exclusividad,
pero sobre todo el ahorro. Al pensar a la famibiena “célula de la sociedad”, si a esta le
ba ben, a la sociedad todo la iba a ir bien pefecito. Este tipo de tareas preestablecidas
por género contradecia de manera clara o que esi@bél cddigo civil mencionado
anterbrmente segun el cual tenia como una de ss&icciones el manejo y la
administracidn de los bienes por parte de las ewjer

La autora habla de una tension entre naturalezallyra. Ya que segun la
“naturaleza” de la mujer no esta enella el madejdinero y de los bienes. Las tareas que
las mujeres realizaban en el hogar eran visto coaiorales a ellas mismas y como tal no
debian recibir ningun tipo de pago por ellas. Ungemdebia ser capaz de organizar las
tareas, horarios, agilizar el tiempo, optimizarsediar a los hijos, la limpieza del hogar,
cocinar, y ser "enfermeras" de los miembros deatailfa, debian conocer de sintomas y
qgué era b mejor para curar dichos sintomas. Tosto, denia como caracteristica
fundamental el hecho de que no era afin con edjoaksalariado. El trabajo asalariado era
degenerador de la naturaleza doméstica de lasesuigsto amenazaria a la raza.

La participacion de las mujeres en el mercado aleajo: fines del siglo XIX. Las
mujeres iban siendo desplazadas del sistema preduttentras la Argentina mas se
incorporaba en el mercado mundial A su vez séade®n el texto, que tampoco estan las
mujeres trabajadoras eran registradas por archuesb avalen.

Los mayores cambios que se produjeron en el mem=adoabajo femenino tienen
gue ver con la insercibn de mujeres obreras eecéd sindustriala fines del siglo XIX y en
bs afios 20 el aumento de empleadas con niveb&doen la administracion publica y
privada.

Por otro lado, nuestro analisis sobre ks reprasimes sociales de las mujeres en
las revistas graficas implica, en gran medda, teuesse por los modos en que esa
tematica ha sido estudiada y/o desarrollada. Pormeismo, es importante conocer los
distintos temas que fueron anaizados con susc®syEe corpus delimitados.

Para ello, hemos realizado una busqueda exhauddéivéas Tesinas de Grado,
ubicadas en la Universidad de Buenos Aires de @ienSociales, para poder seguir

hvestigando nuestro objeto de estudio y asi, pddimtarlo.
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Entre las mismas, pudimos encontrar varios puntoga@amin con nuestro tema
seleccionado, y otras que lo abordaban desdefrque social.

Entre los distintos temas encontrados, podemoaakgprincipalmente | Tesina de
Grado de Maite Olleta y Mercedes Villanueva (200Qje trata sobre la representacidn de
b femenino en el peronismo en las revistas. $i higliza especificamente las mujeres en
la época de Peron, creemos que es pertinente eacnakgeto de estudio del primer periodo
gue elegimos.

Por otro lado, Edith Nidia Schmidtke y Laura Masabalmasso (fecha no
especificada), hacen un analisis de las representscde las mujeres en la revista Para Ti.
Si bien tratan sobre una revista particular, podeday cuenta la relacion que utilizan entre
la revista y las representaciones sociales enté® 391990, realizando asi un estudio
comparatvo entre ambos.

Asimismo, pudimos dar cuenta que no hay tantastesvexplbradas, y aparecen de
manera reiterativa las dara Tiy Ohlala. A partir de esto, decdimos utilizar revistas que
no fueron muy analizadas y que actualmente no@eetnan en el mercado.

Otro ejemplo que podemos dar cuenta es el de lijdisias (2001), que trata sobre
la comunicacion publicitaria en una campafia defaeia movil. Si bien no analiza de
manera especifica a las mujeres, tiene en cuestaalacteristicas de la comunicacion
publicitaria que influyen ala hora de vender undpcto en particular.

En varias Tesinas de Grado pudimos observar lzadatibn de temas recurrentes
como las representaciones, ya sea en las mujenas ea las noticias periodisticas, como
en las pubicidades de perfumes femeninas, entns.ot

Desde el punto de vista legal, encontramos uraxapacion al avance de materia
de género, en la vuelta de la democracia y loxtieseque adquirieron las mujeres a partir
de esa época. Entre ellos, el derecho a elegiradamconyugal, la patria potestad
compartida, etc.

Por ultimo, desde una mirada sociopolitica, poderdesir que no hemos
encontrado una tesina que puntualice sobre laidelaantre los gobiernos de turno y los
derechos, roles y representaciones sociales quaugses fueron adquiriendo en nuestro

pais.
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Si bien podemos encontrar algunos puntos en coneim rojestra tesina, no
encontramos ninguna que trate especificamente $abnepresentaciones sociales de las
revistas graficas déosotras Chabelay Claudia en dos periodos en particular de nuestro
pais. Creemos pertinente utilizar revistas que gtéreactualmente en el mercado, para
poder profundizar acerca de sus tematicas y salretsus publicidades graficas.
Asimismo, seleccionar el gobierno peronista porlago, y la década del sesenta por el
otro, para poder comparar y/o contrastar las reptasiones sociales de las mujeres, sus
roles, estereotipos, entre otros.

Como conclusion, podemos observar que hay varinglies de investigacion y
debates en torno a la materia de género e industtitiurales. Todos aquellos analisis
relacionan los términos con distintos ejes a delanr ya sea desde el ambito laboral, la
maternidad, la sexualidad, los medios, entre ofkggesar de ello, siempre son entorno a
una relacion desigual de poder.

Asimismo, los conceptos generales nombrados antegitte, se van redefiniendo y
afinando con el paso del tiempo. Como pudimos abserdos distintos conceptos en
materia de género se presentan a profundas trarefmnes que avanzan con el correr de
las décadas. Por eso mismo, es necesario reatiratacte mente analisis que conlleven
estos temas para actualizarse todo el tiempo.

Es mediante un andlisis critico y la desconstrucd® las representaciones sociales,
de las definiciones, de las practicas, entre opasa construir un andlisis mas actual, pero
remitiendo al pasado. Reformular nuevas definicdonsacar conclusiones con los aportes
vigentes actuales ya que, el género y la cultureasdransformando.

Por dltimo, luego de realizar una blusqueda solsetdainas existentes que se
relacionan con nuestra tematica, pudimos dar cudmtque se han hecho investigaciones
sobre revistas femeninas argentinas y la revabidiradel cuerpo femenino, la mujer en la
publicidad televisiva y en la publicidad de perfeméa ausencia de la mujer en las
fotografias de ks revistas gréficas, y la relaciénla mujer en el trabajo y su insercidén
laboral, hallamos que ninguna ha profundizado s&rema que nosotras pretendemos
analizar.

En una aproximacién al estado del arte de nuedijetm de estudio, pudimos
observar que se ha trabajo desde el ambito labbiadremento de la insercion de la mujer
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en el &mbito laboral argentino de la década delAtlisis en la cual se refleja a las
mujeres ocupando una proporcion minoritaria enplosstos de trabajo ejecutivos dentro
del ambito privado, a diferencia de los hombres.

En el &mbito legal, encontramos una aproximaciéavahce que se realizé durante
la vuelta de la democracia y los derechos que addaimujer a partir de esa época. Como
por ejempb la patria potestad compartida, elelgnoenbre del hijo y el derecho a ekgir el
domicilio conyugal.

Finalmente, desde una perspectiva politica no heamosntrado un andlisis de la
relacidbn entre la politica y la mujer desde la @p@n la que nosotras decidimos

profundizarlo.

e Historia publicitaria

Para poder abordar la historia publicitaria, e s@0do mencionar al periodismo ya
B comunicacion de masas. Ambos dos estan estreterrelacionados entre si.

Unos de los antecedentes mas importante de aqdiza fue la invencion de la
Imprenta en el afio 1437. Este mismo fue un hec$idrido fundamental, porque fue uno
de las causantes que dio origen a la publicidaile etros. Fue de suma importancia, ya
gue los periédicos comenzaron a ser un medio daugioactién masivo, y por ende, un
medio de publicidad. Gracias a la Imprenta, era f&éi para los medios poder llegar a
mas hogares y familias.

La idea moderna de la publicidad periodistica s®dda Thedphrast Renaudot, un
meédico de origen francés, que fundé en 1612, um@nafde Informes y Registros de
direcciones. Alalcanzar mucho éxito, dio lugamaperiodico-boletin para su publicacion.
En el siglo XVII, se publicé el primer aviso pulitizio de café, en el afio 1622, en
Inglaterra, en el diard Weekly Relations of News".

La Imprenta, las comunicaciones postales, el deéade la modernidad, anuncios
en la prensa, la edicibn de carteles, el avancedigta, la prensa, los semanarios, las

revistas, entre otros, fueron causantes del ayaosterior publicitario.
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A comienzos del siglo XVIII, algunos periédicos mantuvieron vigentes gracias a
la publicidad. Es asicomo en Inglaterra y en Fease comienzan a publicar periédicos de
publcidad y ademas, se comienzan a cobrar losh &'

Otro hecho fundamental en el desarrollo de la pidald, fue la Revolucion
Francesa. Entre la invencién de la Imprenta quergela expansion de la comunicacion de
masas Y la industrializacioén propia de la revoloc@mbas dos trajeron consecuencias en la
aparicion del publico y el consumo.

Afos despueés, otro causante importante en la ligtablicitaria fue la creacion de
la television. Encabezd el medio de comunicaciésivoamas importante y esto empujo
rapidamente elauge de la publicidad. Graciastaldsision, la publicidad logré acentuar
sus bases en los medios y se asento en el conseitaogeinte.

Finalmente podemos definir la publicidad como, leseetido moderno:

"(...) producto de la sociedad de masas, en tag a existir solamente cuando k&
gente ya no puede hacer la mayor parte de su czanign en forma personal y comienza
a necesitar algin otro método de informar lo queleey donde lo vende" (Brown, 1965,

p.76).

e Las revistas en el ambiente publicitario.

Ya para la década del cuarenta, en nuestro palda lcurrido un boom de
editoriales que como consecuencia directa dejoraim iimero de nuevos diarios y revistas
para una amplia gama de receptores. Entre esttisadasios, las mujeres eran destacadas.
Habia en circulacion una gran variedad de revitagninas, que si bien apuntaban a
publicos diferentes y segmentaban por preciosabidaban al mismo género.

De este amplio abanico de posibilidad@ssotras hemos seleccionado solo un
pequeiio segmento para dar cuenta. La eleccibnsdeniemas tuvo que ver con que
entendiamos que entre las tres llegabamos a almreaa amplia gama de mujeres, sin
importar si eran mas tradicionalistas o revoluci@sa madres o hijas, adineradas o pobres,

casadas o solteras.
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Las revistas son medios de comunicacion de ciréuatanto masiva como
comercial. Sibien hay productos publicitarios geerepiten en distintas revistas, hay otras
publicidades que estan destinadas a un publicac plarmente determinado. Es decir, hay
productos que se venden a un grupo sekccionagerdenas especificas. Cada medio es
deal para cada producto determinado.

Hay distintas formas de clasificar las revistas. Bolado, se pueden clasificar por
su periodicidad de aparicidén en el mercado, ya seamnales, quincenales o mensuales.
Por el otro lado, el destino que tienen. Puededseinformacion general especializadas,
destinadas a las organizaciones, entre otros.

Las revistas presentan varias caracteristicasherta de ser un medio masivo de
comunicacion. Una de ellas es la permanencia qoertien si. Son medios que los lectores
suelen conservar. No asi el diario por ejemploa@#tracteristica es el tiempo que los
lectores suelen darle a ks lecturas de las nemtsgvistas, etc. Son tiempos de ocio,
tranquilidad o relajacion. A diferencia del tiemguoe los lectores le dedican al diario por
ejemplo.

Ademas, hay otras caracteristicas que hay que ®mmeruenta. La selectividad
demogréfica, la ampliacion de lectores, la permaiagta calidad del soporte, la facilidad
para | publicidad, etc.

Por ultimo, cada revista, dependiendo del génerpagticular, tiene una anatomia
en particular. Suelen tener un papel de buenaathlidna encuadernacion formal, un
tamafo especifico comodo para su lectura, etc. Adetondos los publicos lectores se ven
satisfechos con sus necesdades, dada la ampia déevariedad en ese medio.

Por eso, a la hora de trabajar en el mundo pulicjtes necesario conocer a que
publico va a estar destinada esa publicidad. Hamasee specificos que abordar cuando se
anuncian productos exclusivos.

En conclusion, teniendo en cuenta que las revegigsresentan como un medio de
acceso masivo, y que brinda la posibilidad de setpmede manera clara su publico,
creimos que era una buena herramienta para analizarestro sujeto de estudio en

particular.
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» Descripcién de las revistas seleccionadas

Revista Vosotras

La revistaVosotras de tirada semanal, aparecid en el mercado eldctibre de
1935. Editada por la empresa de Julio Korn, lastaviue presentada como un producto
nuevo, agil y moderno. Con un costo de sesentawesitpor unidad, estaba destinada al
sexo femenino dispuesto a entrar en este nuevoomuaodierno.

De lo contrario a lo que se oscilaba en otras t&vifemeninas, evosotras las
mujeres son desplazadas del mundo privado al plb¥ia no se presentan a las mujeres
dentro de los hogares, cuidando a sus hijos o Héxi¢areas domésticas, sino que se
mostraba a la mujeres en su ambito laboral, eandlito moderno de las oficinas. No
obstante que dejan su lugar privado para salimlaajar, comprar o disfrutar, también
pueden manejar agujas para tejer, tijeras paraeaold hacer costura, entre otras. Las
mujeres pueden aprender a realizar actividadesaddetsu mundo privado, es decir, su
hogar, y al mismo tiempo pueden salir a trabajar. |l que respecta de los articulos
encontrados en la revistdpsotraspresenta puntos contradictorios entre los dos omund
gue se oponen: el publico y el privado. Asimisnm® fusionaban aspectos de las mujeres
modernas y al msmo tiempo, antiguas.

Distintos tipos de articulos se encontraban enidanay notas para ser mejor ama de
casa, pasos a seguir para tejer distintas prelakaspejores recetas para sorprender a tu
familia, cosas de belleza y moda, humor, consefra [fas recién mamas, entre otras.
Todos apuntaban a los mismo, a representar a ufa mMmoderna, una mujer nueva.
Mujeres que no solo cocinan y limpian, sino adetr@sajan y se producen para ser mas
bellas. También podemos encontrar historias de ,ampoesias o algunas versiones
noveladas para que las lectoras continuaran uea likeraria. Tanto las novelas como los
cuentos que formaban parte de ella, aparecianlardo de la revista y en diferentes
nimeros de tirada para generar una audiencia fija.

Por consiguiente, en cuanto respecta a las pubdieg] podemos encontrar una gran
cantidad de ellas. Por un lado, productos de limapersonal como crema deri{allynos
jabon para el cutis como en el casolLde, productos de belleza como lapices labiales o
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medicamentos para el dolor de cabeza, entre offodas presentaban bBs mismas
caracteristicas, estaban marcadas por mucha eciplicay muchas imagenes que
mostraban, en la gran mayoria, a las mujeresautiiz el producto.

Vosotrasseguia una misma linea editorial, querian darreoa la mentalidad
propia de la década, las costumbres de las mujeles productos que debian usar para
pertenecer al mundo moderno. Por ejemplo, en laiGsede Salud y Bellezaque salia
semanalmente, se encontraban articulos que acbasegalas mujeres a enamorar mas a
SuUs esposos, cOmMo conquistar a su enamorado, & muas atractiva o qué productos usar
en el cabello para que sea mas sedoso. Asimisrddampencontrar las mujeres un lugar
donde se podia preguntar todas las dudas, undiagale se podian sentir parte del mundo
femenina y encontrar soluciones a sus problemas. €2tcibn que formaba parte de la
revista erdModas donde se dedicaban a mostrar distintas prendespaeen modelos, las
ultimos prendas que las mujeres modernas debiapraom usar. Las imagenes estaban
acompafadas por publicidades que agregaban esdehslleza que las mujeres debian
aspirar, como en el caso de alhajas o distintazasede ropa para que supkeran donde
habia que comprar.

Vosotrastenia todo lo que las mujeres necesitaban saleees2a manera, leyendo la
revista, sabian como vestirse, como producirse,océomportarse en diferente ewventos,
cOmo cocinar, entre otras. Una mujer que kia salmeamte kA revista, entraba en este

mundo nuevo, fresco y principalmente modemo.
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Revista Chabela

Chabelafue una revista mensual de la década del 30,qaddipor la Editorial
Sopena Argentina y dirigida por Maria Isabel Roblentré en el mercado con un costo
de 80 centavos por unidad.

Estaba dirigida a las mujeres, especialmente aafads de casas. Asimismo,
aconsejaban a sus lectoras como tener un buerofiamiento del hogar, como ocuparse
del bienestar familiar, pero al mismo tiempo, aaedle su cuidado personal, como por
ejemplo consejos de beleza y moda.

Chabelaincluia, al igual queVosotras articulos relacionados a la cocina, a los
bordados, costura, moda, consejos para la limpdetzahogar, hordscopos, entre otros.
Explicaba como "mejorar" como mujeres. Es decirgéano comportarse en diversas
situaciones como ewventos o fiestas, como embedlecedbmo conquistar a los hombres o
mismo, como conservar al marido actual.

El contenido de la revista femenina tenia distidpsrtados de belleza, salud,
hogar, moda, entre otros. Consejos sobre como nengd hogar, articulos sobre la Gltima
moda, recetas de cocina para sorprender a b #amdertijos y novelas que atraigan la
atencion de las mujeres, consejos para aprenderdarh a tejer y coser, horéscopos sobre
tu signo, consejos para aprender a comporarseistintab situaciones como fiestas o
eventos, sugerencias para educar a sus hijos, ggosdindispensables para la limpieza de
su hogar, etc.

Chabelaera presentada como el ideal de lo que debia semportarse la mujer,
tanto en su rol como madre, esposa y como bellexaak Ella, debia ocuparse y hacer
frente a todas ks necesidades familiares y hogsrdf@ mujer, que al mismo tiempo es
ama de casa, esposa y madre, podia con todo. Addedamdo ello, debia estar
impecablemente bella, arreglada, elegante y fopael atender a toda su familia con una
sonrisa radiante vy felz.

La linea de género siempre se mantiene igual, rmuualjuiera sea el rol que
ocupa (ama de casa, esposa, madre, objeto sesieafjpre se encuentra por debajo del

hombre, al cuidado del varon. Siempre, a travébslapartados que traen, eran motivadas
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a cumplir con las expectativas de los demas. Bsti@s para sus esposos, tener los hogares
impios para la felicidad de su familia.

Por otro ladoChabelaincluia notas vinculadas a la situacién politiceual que se
estaba viviendo en el pais, articulos acompafadomfdrmacion y de fotos, como por
eglemplo los destinados a Eva Perén, donde se meaf@Eom sus acciones, sus obras de
solidaridad o sefialaban su vida como algo ejempiarlamaban como ldDama de la
esperanzé haciendo alusibn a un modeb a seguir.

Lo fundamental de la revista era ensefar a lasr@suge ser mujeres mas bellas y a
ser mejores amas de casas. De esa manera, eldmagan factor imprescindible en la
revista. El mundo privado en todas sus formasae@ada, en la familia, en la cocina, en su
marido. Esto se evidenciaba en los articulos rat@cios a la educacién de los hijos,
recetas para curar accidentes pequefios surgidelheigar, ya sea pomadas o jarabes. En
b que respectaba a b moda, siempre se dirigiam palblico muy especffico, a ks sefioras.

Asi como se hacian llamdl,.a revista mensual preferida de la muerpresentaba
novelas fragmentadas en distintas tiradas. Buscaeasta manera atraer a sus lectoras y
atraparlas con novelas de amor como "Espejismamte“a Estas mismas era publicitadas
como "novedades sensacionales"” para que las mspepéyan cual era la proxima novela
aleer y compraran la proxima revista.

Por ultimo, en las tapas de las revistas, podemosnérar a sefioras mayores con
un toque de elegancia. El estereotipo de las nsujeiempre alude a lo mismo, bien
vestidas, peinadas, maquilladas, aludiendo a uel dig clase media alta, y no estaba

dirigida a mujeres jovenes sin hijos.
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Revista Claudia

Claudiafue una revista de la Editorial Abril, que salidr primera vez a la venta en
Argentina en 1957, y tuvo su Ultima publicacién®i3. Con una tirada mensual y con un
costo de sete pesos, fue la revsta de la mujelema de los afios sesenta.

Para fines de la década del cincuenta, salia aefimgon dos revistas femeninas
gue ya se encontraban en el mercado editorial degentina:Vosotrasy Para Ti Si bien
en un principio la revist®ara Tiapuntaba a la mujer moderna, para los sesentég hab
virado y se asociaba mas con el tradicionalismoédico. Por el otro ladd/osotrassi
bien apuntaba a una mujer moderna c@taudig estaba dirigida a un publico de menores
recursos.Claudia venia a posicionarse entre ambas revistas, pourserevista para la
mujer modera, pero de cierto estatus social.

La revista comenzd a comercializarse en una épeograhdes cambios culturales
acarreados no solo por el crecimiento del conssino, también por avances tecnoldgicos
gue trajeron un nuevo crecimiento de las industciaburales. Todos estos cambios,
afectaron el mercado editorial, que comenzd a rtameonsiderable mente.

En el primer nimero de la revista, ya se mostrabk @ortaba una clara alusion a
la posicibn que tomaria k| revista. En esta se aaipa joven, vestida enropa deportiva,
mirando hacia el pasado, haciendo una clara alas@bandono del tradicionalismo de la
mujer.

Sibienen la revista aln se podia encontrar repteda a una mujer ama de casa,
madre y esposa, también era posible leer sobreijler en el mundo laboral, la universidad
y notas sobre grandes mujeres del mundo. Con freuse podian encorntrar elogios a la
mujer trabajadora, pero nunca apartada del homdaniilia, y s tareas que esto acarrea.
Este doble juego entre lo tradicionalista y lo modeera constante, y se podria decir que
hasta era b caracteristica mas representativa tdevista. Denotaba el interés que tenia la
editorial de romper un poco con la mujer esclaviahdgar, pero sin abandonar del todo
esta posicibn‘Se trataba de un cambio sutil que operaba sobreolstumbres, los estilos y
las modas, pero que probablemente para algunasraecpudo haber significado

conmociones al horizonte doméstico”. (Cosse, 204d.7)
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Las publicidades no eran muy diferentes de lo gne$a representado en la revista.
Se publicitaban productos relcionados al hogaa ynujer en todas las paginas de la
revista. Y si bien en algunas se podian observarugeres fuera del hogar realizando
actividades no domésticas, las que mostraban aesujeadres, mujeres esposas, 0 mujeres

amas de casa eran las que predominaban.
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Capitulo 1
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"Pero... jpendita sea la lucha a que nos obliginkomprension y la mentira de los
enemigos de la Patrial... jBenditos sean los ohdté&ccon que quisieron cerrarnos el
camino, los dirigentes de esa falsa democracieodelivilegios oligarquicos vy la
negacion nacional! Factores negativos que ignorapugeblo, que desprecian al trabajoy
trafican con él, incapacitados para comprender mservas combativas. Esas mentiras,
esos obstaculos, esa incomprension, retemplarostrmgeespiritus. Y hoy, victoriosas,
surgimos conscientes y emancipadas, fortalecidastgricas de fe en nuestras propias

fuerzas. Hoy, sumamos nuestras voluntades civitas@untad nacional de seguir las
ensefanzas dignificadoras y recuperadoras de nodisier, el general Peron. Marchamos

con las vanguardias del pueblo que labrar4 desdeulmas el porvenir de la Patria
ansiando una Nacion mas grande, mas prospera, alidsmas justicieray mas
efectivamente argentinay de los argentinos”,

Evita, 1947.
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l. Introducciéon

En este capitulo, vamos a realizar un analisis@&mide las publicidades graficas
de las revistagChabela Claudia y Vosotras Para ello, vamos a observar todas las
publicidades graficas de higiene y cuidado persopara luego, poder ahondar en un
analisis mas exhaustivo y detallado. De esta maneraos a tener en cuenta varios
aspectos para nuestro analisis: el nivel temadiebdspositivo, de las funciones, retérico,
b relacion entre el texto y la imagen, la argueeidin, el espacio grafico, entre otros.

Para poder investigar en profundidad, creemosnearte el analiss semidtico para
comenzar a dilucidar y analizar nuestro objeto diicdo. Es necesario, encontrar una
relacidn entre las publicidades graficas y el mride publicacién, para poder encontrar- o
no- una relacién. Asimismo, podremos ver el luga@ gcupan las mujeres en las revistas
femeninas, los temas que aluden las mismas, ediespiargado, la relacién que tienen con
bs hombres, etc.

Entonces, en las publicidades seleccionadas de sap®dodos, las mujeresse
encuentran solas o acompafiad&i®stan acompafadagor quieén? ¢Qué se enfatiza en
los productos publicitarios? ¢EIl tamafio de las pibhdes varian? ¢Los temas que
predominan son los mismo o son diversos? ¢ Predoniae publicidades graficas con
texto o con imagen? ¢Qué funciones encontramos® ptaucas y huellas encontramos a
nivel discursivo?

A partir del estudio exhaustivo de los diferentdseles de andlisis del compus de
publicidades graficas de los afios seleccionadoBuEmos Aires, Argentina, vamos a
analizar distintos aspectos semiéticos. Para e#lonos a tener en cuenta el corpus
seleccionado de 200 publicidades graficas recalastde las revistas femenir@babela
Claudiay Vosotrasde dichas épocas.
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Il. Nivel del dispositivo

Por empezar, Roland Barthes (1985) sostiene quedenmensaje publicitario se
pueden encontrar dos mensajes. El primer mensaedesdmensaje denotadds la frase
en su forma literal, lo que nosotros conocemose Bstsu vez contiene yplano de
expresidrgue es la sustancia fénica o grafica de las padabranplano del contenidgue
es el sentido literal. El segundo mensaje al que haferencia el autor es global. Tiene que
ver con algo que persiguen todos los anunciantes gl de la excelencia del producto
anunciado, y dice que se alcanza al momento qpersée este mensaje. Por esto es que

se puede decir que el primero

“se convierte en el simple significante del segunoemsaje, por un movimiento de
desligamiento, ya que un solo elemento del seguneltsaje (su significante) es extensivo

a la totaidad del primer mensaje” (Barthes, 198341).

El primero sirve para naturalizar al segundo. Towinsaje publicitario, muestra
una cosa, pero dice otra.

En laretdrica de la imager! autor analiza una publicdad en particular ke
cuenta de todas estas cuestiones. Elige las mlddes porque entende que en estas la
significacion es intencional. Menciona dos sust@sicpor un lado la sustancia linguistica
donde menciona al mensaje linglistico. Y una sas&andnica, en donde menciona al
mensaje iconico literal (no codificado) y el ic@anisimbdlico (codificado).

El mensaje linglistico tiene dos funciones en cuahimensaje iconico: la funcion
de anclaje y de relevo. El ancldijg la cadena flotante de significadoBsto quiere decir
gue encierra los sentidos connotados para que no sean intada®tde maneras
ndividuales. A su vez, menciona que en la pulalidiceste anclaje suek ser ideoldgico.

A través de ello, hemos llegado a una serie delgzinnes respecto de dicha época,
tras el el andlisis de los niveles del dispositide, las funciones, retdrico, tematico y

enunciativo.
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[ll. Textos escritos

Las publicidades de productos de cuidado persohg@jiene analizadas, presentan,
en todos los casos, tanto texto escrito como ing€sgyekl texto escrito transmite la
informacidén que necesita conocer el consumidores@@bmarca, el producto, su calidad, sus
beneficios y modos de uso. En general se puedetaetpuie estan dirigidos a un grupo de
personas especifico elegdo por el auspicianteg mgradotarget Que en este caso son
mujeres, de entre 20 y 40 afios, y se puede aprecida forma en la cual se dirigen al
posible consumidor.

Para una mejor organizacion de los materiales adé&s; con el fin de demostrar
nuestra hipétesis, vamos a analizar las publicslage las revistas del periodo de 1945-
1955, y sequido de estas estara el andlisis devstas de las década de 1960.

De esta manera, teniendo en cuenta la importaecla dscrito, podemos notar un
uso de las variantes en la tipografia, para haésratmactivo el anuncio, mas dinamico, o
para resaltar ciertos aspectos mas que otros.

Como resultado del analisis de este primer per{@8d5-1955), se puede rescatar
gue la gran mayoria (71%) de las publicidades haserde una tipograf&n serifa(Sans
Serif), en un numero menor (42%) se pueden engaantiancios coserifa (Serif), y en el
45% de los anuncios hay letras de otro tpo.

En el segundo periodo, k totalidad de las pulditdd analizadas presentan
variedad en la tipografia utilizada. Dentro de estdedad, sob el 15% de publicidades
uwilizan una tipografia con serifa (Serif), un 8®¥% sentan una tipografia sin serifa (Sans
Serif) y el 37% presentan ademas otro tpo derid@a.

El siguiente grafico permite visualizarlo con maytaridad:
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Variante tipografica

H1960-69 ®1945-55

88%

Sans Serif Serif Otras

Gréfico 1

La predominancia del uso de la tipogra#ans Serifpuede deberse a la mayor
informalidad que transmite la misma. Ya en los a60s se buscaba akanzar a los
consumidores con un trato mas coloquial, a difaeede los 40, donde aun se sostenia
cierta formalidad al dirigirse a los consumidotes.predominancia de esta tipografia, seria
una de las tantas formas en las cuales los pdri@stse basaron para lograrlo. A su vez el
uso de la tipografi&erif esth asociada a textos cortos. En los casos equ®pudimos
observar esta tipografia, se encontraba en pequediapnes que hacian alusién a alguna
caracteristica particular del producto, o en ehmisrombre de la marca. Fueron pocos los
casos en los que observamos tipogrdexif para la informacion o descripcién del
producto.

Ofra variante en los textos escritos que permitenajor uso de los mismos, es la
variedad de tamafios dentro de una misma publici#&dl00% de las publicidades
aprovecha la variacion en los tamafos de las Jleyeasea para resatltar la marcaslegan
0 algin atributo del producto publcitado.

Un segundo item a observar tiene que ver con eafiande las letras. Como
resultado de esto, encontramos que en el primdodaerel nombre de la marca aparece la
mayoria de las veces (71%) en una letra mediamueimero bastante menor (28%) en
tamafio grande. EBloganaparece en una gran cantidad de casos (73%)Yarmhata y solo
en un reducido nimero (14%) se lo puede encontrdamafo grande. La descrpcidn se

encuentra en casi la totaidad de los casos (8B%tra chica.
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Para la segunda etapa a analizar,
marca del producto aparece en la mayorig
bs casos en un tamafio grande (51% de
casos) o0 mediano (En el 42% de los casos)
se han presentado grandes diferencias e
estos dos tamafios. Si bien esperaba
encontrar que los nombres de las marg
estuvieran en primer lugar, no siempre suce
de esta manera. Luego el slogan se pue
encontrar en la mayoria de los casos con

letra entre chica (37%) o mediana (33%), ¥

descripcion del producto en la totalidad de

casos con un tamafio pequefio.

Claramente, la cursiva es el recurso

28 de Diciembre de 194%¥0sotras

mas utilizado durante el primer periodo. Se poéiprvincipalmente en los nombres de los

Diciembre 1947,Chabela

productos en si, o0 de las marcas mismas. El uso de
esta sirve para darle cierta elegancia,
romanticismo y caracter a los anuncios. Se aprecia
en mayor escala en las publicidades de productos
de belleza, asicomo los perfumes y las cremas. El
uso de negrita o subrayado, también es usado, pero
en menor medida. Ambos recursos se utilizan para
enfatizar o resaltar ciertos atributos del producto
Mientras que el recurso de “hecho a mano” lo
hemos encontrado en un pequefio grupo, y no
hacia mas que recakar el tono coloquial

Todo esto refuerza b idea de una linea
menos informal que la que se puede observar
durante el segundo periodo. En este, predomina el
uso de negrita para resaltar ciertas palabras u
oraciones de manera evidente. El uso de la cursiva
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fue encontrada en un reducido ndmero de anuncio {aemayoria de los casos eran
utlizados para las marcas o los pequefios slogarss dnismas.

Los textos escritos ocupan un lugar de gran retgaaen las publicidades, y
transmiten la mayoria de las veces, no sélo lotopubertes a partir de los cuales se busca
atraer al comprador -calidad, nombre de marca-tsimién informacién importante como
la capacidad de ahorro —en tiempo y dinero- quebsiene con el uso del producto. El
elevado uso de recursos tipograficos, como la dadiele fuentes, de tamafos, de coloresy
de figuraciones, demuestra cdmo se aprovechabaredossos del disefio grafico de la
época para atraer al comprador, resaltar lo retevdenla publicdad y hacerla a la vez méas

atractiva.
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V. Imagen

La palabraimagentiene mudltiples significados, como por ejemplqresentacion,

figura, semejanza, apariencia, signo de un obgttre otros. Algo que adopta un aspecto

similar a algo en particular, un signo que expréd@as, a través de un proceso

nterpretativo especfico.

Definir la imagen como una apariencia, trajo comonsecuencia distintas

perspectivas entre Platony Aristoteles. Por ua,|®datén abordo la cuestidn de apariencia

como una'trampa del 0jo",ya que engafia a la vista, generando un falsooe figt

profundidad. Un engafio que se oponia a la verddasdeosas. Por otro kdo, Aristoteles,

no consideraba la apariencia como opuesto a laderd

Agosto de 1947Chabela

De la nocién de imagen, podemos decir
gue en griego era conocida corheikon" ylo
"icono" y ellas implican urilogos". El "imagd'
se traducia por fantasma y por fantasia. La
primera, era la imagen que el pensamiento
formaba por su cuenta. La segunda, era propia de
las cosas que surgia del alma. Esta relacion que
se produjo entre imagen y el icono, es propia de
una relacién analdgica. Es decir, una imagen es
un icono, siempre y cuando se parezca a lo que
representa  (semidticamente  hablando o
reconocemos comoreferentg. Ahora bien,
dentro de los distintos tipos de analogia que
podemos encontrar, la metafora es una de ella,
que permite pensar en imagenes. Nosotros como

consumidores de aquellas publicidades gréaficas,

podemos crear un imaginario social. (Campolongd,220

Sandra Araya Umafia menciona a “la imagen” comaalahpa que mas se utiliza

como sinbnimo para referirse a las representacisseisales. Ambas refierencantenidos

mentales fenomenologicoge se asocin a objetos reales determinados.nfbargo, a
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diferencia de las imagenes, “las representaciomedales lejos de constituir una
reproduccion especular de cierto objeto exterionsiste en un proceso de construccion
mental de un objeto cuya existencia depende ene pdetl propio proceso de
representacion.” (Araya Umafa, p.46,2002)

Ademas de textos escritos, el 100% de las pubdeslanalizadas contienen algun
tipo de imagen, ya sea ilustrativa sobre el modasie del producto, o una imagen de

usuarios del producto.

Durante el primer periodo, se pude

observar una predominanca de la ima£

dibujistica (86%) por sobre la fotografica (159
A su vez, no se pudo encontrar un gran nam
en ninguna de las tres revistas, de anuncios

impresion a color. Por Ultimo, si bien todos |

anuncios analizados tienen como destinatari
las mujeres, en algunos casos (9%) se p
observar la presencia de hombres en las mis
a veces acompafiando a las mujeres
seduciéndolas, pero en otros se presentaba ¢
la voz autorizada, el ciertifico, el conocedor. L

mujeres aparecen en el 76% de las publicidad
19 de diciembre de 194¥,0sotras

2

el producto publicitado en el 86% de las misma

Encuanto al espacio que ocupa la imagen dentrardgicio, se puede decir que en
la mayoria (78%) la mitad de la publicidad es odiagaor esta. En segundo lugar (29%) se
ubican las imagenes que ocupan un cuarto del anynen Gttimo lugar (16%) las que
ocupan tres cuartos del total.

Mientras que durante el primer periodo, en su niaydmagenes dibujisticas,
mientras que el segundo periodo son de naturadgagrdfica. En comparacion, son mas
las publicdades que presentan imagenes fotoggafidao) que dibujisticas (40%) aunque
en una cantidad considerable aparecen ambas.

Respecto del tamafio que ocupan las imagenes, tosreonm criterio la fraccion
de la publicidad que ocupan, ya sea un cuarto, itadno tres cuartos del total. Los
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resultados demostraron que las imagenes que ocopdia fraccion del total son las que
mas aparecen (40% de las publicidades). En sedugdo se encuentran las publicidades
donde en tres cuartas partes se puede ver imagés),(% en aktimo lugar en ks que s6b
se puede observar imagen en un cuarto de la dalicf22%).

Teniendo en cuenta que son publicidades graficagveente que el lugar que
ocupan las imagenes es de suma importancia, gsidditexto es importante, es la imagen
uno de los recursos mas relevantes de la que ee leal publicistas para atraer la atencion
de los consumidores. Estas no sélo muestran atptma la venta (enel 96% de los casos)
sino también en casi la totalidad de las mismas(617% aparecen mujeres, y en el 11%
hombres) personas-consumidores realizando distatagdades que guardan relacion con
el producto.

En dltimo lugar, analizamos la ubicacidon de lasger@s dentro del espacio de cada
publicidad, considerando qué espacios ocupabaw®ejés verticales (superior-centro-
nferior) y horizontaks (izquierda-derecha).

En el Grafico 2 (1945-1955) se pueden observazdams en las que las imagenes
se ubican en repetidas ocasiones, siendo el grisager densidad la ubicacion que en mas
publicidades registré6 imagenes, y cuanto menoa eehsidad del gris, menos se registré
Cabe rescatar el hecho de que la ubicacion queinmégenes presentd fue la centro-

zquierda, pero en general la mayor cantidad seedcen la zona superior de la publicidad.
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Gréfico 2 Gréfico 3

El Gréfico 3 (1960-1969) muestra los resultadoszdaa que menor cantidad de
imagenes presentd fue la inferior-derecha, por ddadminaria & lectura y, por ende,
donde el kctor presta probablemente menos aterégio puede reconocerse como dar un
lugar de importancia a las imagenes, que searinepy que vea el potencial comprador, y

por ende, un punto fuerte de atraccion.
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V. Espacio grafico

Durante la primera etapa, b organizacion del éspgréfico que pudimos observar
en este periodo es desordenada (55%) en mayor anedi@ la ordenada (41%), pero
mantiene a lectura de arriba haci abajo casi éotdddad de los anuncios (85%), por
sobre una lectura de izquierda a derecha.

En la segunda etapa analizada, la organizacioespeakio grafico es, en la mayoria
de los casos, ordenada. Se puede seguir un cldem @e lectura de b publicidad, casi
formando una oracidén esparcida por todo el anubdi@3% de las publicidades presentan
un espacio ordenado, mientras que sélo 18% es rdetern desordenado. Dentro de las
publicidades que siguen un orden claro, el recond lectura es de arrba hacia abajo en
un 64% y de izquierda a derecha en un 36% de lssca

VI. Relacion Texto-Imagen

Habiendo estudiado los textos escritos, las imagygna disposicion de ambos en el
espacio grafico, pasamos al analisis de la relaeidire ambos. En el registro de cual

predominaba en cada publicidad, llegamos a las lesioces que ilustra el siguiente
grafico:

Relacion texto-imagen

® Domina imagen = Domina texto = ninguno

Gréfico 4
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Al ser publicidades gréaficas, era casi sabido quenagen iba a dominar por sobre
b textual, ya que es lo visual lo primero que et consumidor. En la mayoria de los
casos (42%) analizados de los afios 1945 a 19phieske observar una clara supremacia de
la imagen sobre el texto (15%). Pero el rasgo ragascteristico tiene que ver con que se
pudo observar una sobreimpresion imagen-texto-imagey superior (88%) por sobre la
separacion de los espacios.

En la década de 1960, en la mayoria de los cag8$)(Bominan las imagenes,
mientras que en el restante 41%, o dominan loeg€8%) o0 no es posible determinar la
predominancia de alguno de los dos (23%)).

Finalmente, un 52% de las publicidades presentaigana clase de separaciéon
grafica entre las imagenes y el texto, mentrasuqud3% presentaron una sobreimpresion
entre ambos -considerando que en ciertos casoesesfaban ambas y en otros ninguna-.

La utilizacién de un dispositivo técnico y su resoimiento genera restricciones o
posibilidades (Fernandez, 1994). En este estudibemos analizar como los publicistas de
ambos periodos aprovechaban las posibilidadesegugaba el medio grafico para generar

una identidad de marca, y asi crear un lazo offidanton con sus consumdores.
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VII. Nivel de las funciones

Partiendo del modelo de la comunicacion de Romhapb3an (1981), sabemos que
el destinadorke envia utmensajea undestinatariq y que para que el mensaje sea exitoso,
son de vital importancia ebntextg elcontactoy elcddiga Cada uno de estos seis factores
determina una funcion diferente del lenguaje eel@agué factor se orienta el mismo. En
general, en cualquier discurso, encontramos unaidfarpredominante sobre el resto, lo
que indica que existe un orden jerarquico de lssna, aungque siempre estén presentes
todas ellas.

Una vez analizadas la totalidad de las publicidapiéBcas de las revistd&sotras
Chabelay Claudia, los resultados obtenidos del primer periodo fagmedominante mente
con el 29,85% la utilizacidbn de la funcion poéticantinuando con el 23,88% la funcién
emotiva, conativa (22,88%), fatica (16,41%) y pdtimo, referencial (7,46%). A
diferencia, el segundo periodo en su mayoria l@adion de las funciones referencial en
un 25,96% de los casos, poética en un 24,30 % yiwnen un 23,30 %. Le siguen la
funcibn conativa (13,25 %), la fatica (13,25 %),edando la funcion metalinglistica
relegada.

Asimismo, observamos ambos resultados en los ggficepresentados a

conthuacion:

Funciones del Primer Periodo

= Funciones del Primer Periodo

29,85%
2288% 23,88%
16,41%
Poética Referencial Conativa Emotiva Fatica

Gréfico 5
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Niveles de las Funciones del
Segundo Periodo

m Porcentaje total

24,30% 25,96%

ik

13,25% 13,25%

= I

23,20%

Poética Referencial

Conativa  Emotiva Fatica

Grafico 6

La funcion poética(el mensaje como tal), tiene lugar cuando el dadtr quiere

que el destinatario centre su atencion en la fatetanensaje, cuando se hace foco en el

mensaje mismo. Esta funcion “proyecta el princggola equivalencia del eje de seleccién

al eje de combinaciorfFernandez 1994, p.360) cuando se conforma alajgns que da

como resultado que el mismo presente rasgos gaoafiieren un caracter artistico, “bello”.

19 de octubre de 1945/osotras
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Para ello se sirve de recursos retdricos,
siendo su fin captar la atencién del lector y
su funcion embellecer el mensaje. En la
publicidad de Vosotras es notoria su
presencia.

No solo en la parte que di&lla
piensa”,con un tamafio mayor al resto del
relato que se presenta, sino en ese breve
relato que continla para explicar y
entender sin problema alguna la
publicidad. Explicita la imagen que esta
presente, el hombre y la mujer, uno parado
con las manos en los bolsillos y ella,
sentada mirando al hombre con ojos de
deseo y amor. En él encontramos una

metafora: "reconozco ese aroma




aristocratico". Esto denota elanhelo de la mujer por recono@seahombre de alto nivel
adquisitivo.

Se utiliza la metafora para vender un producto ekein especifico para una
determinada clase social. Supone que las mujerefade pudientes pueden reconocer un
perfume determinado, en hombres de un alto nivguiativo. Se puede denotar que la
publicidad grafica estd destinada a un sector épecde clase alta. No sbélo con la
metafora que es utilizado, sino ademas, la formawntanto el hombre como la mujer
estan vestdos. Por un lado, podemos observarmaijer usando un vestido largo elegante
y guantes. Esta maquillada y peinada, como si estennen un evento formal. EI hombre
por otro lado, tiene un smoking. Otro aspecto qligle a un sector alto de la sociedad es la
aclaracion del perfume, creado en Londres. Asésalta el perfume y son las mujeres las

que pueden percibir el olor a un hombre de clase

aristocratica.

Otro ejemplo que podemos dar cuenta es :='
Revista Claudia En esta publicidad encontramos "l"
metafora de un"encanto quebradb Si se usa este |
perfume, el natural encanto no se llega a quehtagual
gue la publicdad anterior seleccionada, de 1945
perfume alude a un nivel social alto. Podemos dafr|
cuenta de ello, a través de la elegancia que ke neujer
en la imagen. Desde su vestimenta, hasta su

peinado, aros, maquilaje y la forma en que
mano esté colocada sobre su cuello. Para aqueligsen
elegantes y finas, hay un perfume que mantienecai@o
y que partcularmente, no se quiebra.

Otra caracteristica que alude al posi

O

consumidor del perfume, es la mencion de Richar Mayo de 1962 Chabela

Hudnut. Un empresario estadounidense que Tue
reconocido por haber alcanzado un éxito en ladabibn de cosméticos. Esto da cuenta de

b clase social ala que el perfume esta siendthads.
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La funcion referencialbrienta haci
el contexto y su rol principal es el
informar con un lenguaje claro, concret

sencillo. Estas caracteristicas

encontramos en la publicidad de la revi
Vosotras La publicidad se basa en u
pregunta que es respondida debajo de
¢Son inteligentes las mujeres rubiasgZn
esta misma, podemos observar que
basado en el contenido propio del produ
de higiene. Describe asimismo, como
jabén Blondsol afrma que "las mujere
rubias son inteligentes, y saben discernir
criterio aquello que mas les convien

También explica quién cre6 el producto, e 5 de octubre de 1945/0sotras

gué esta basado, qué produce, entre otras cosas.

destinatario y busca incitar una respuesta. Elptecees el
elemento destacado, de quien el destinador quiereguir
algo: influirlo, aconsejarlo, moverlo a actuar em sentido

determinado. Este caso se presenta en la publicidad

gue crea el destinaddiBrillan en sociedad...y estudianén
esta publicidad, a través de Raquel Lezica Keamsagan al
destinatario como la cremdonds mantiene el cutis
"gloriosamente fresco y impio". Asimismo dice 'oauiendo
cremaPondsa mis amigas!”, y al mismo tiempo se dirige
especialmente a la futura cliente 'y usted ¢ha dada su

cutis el cuidado inmejorable que significa el usarid y

constante de la CrenRond® Comience hoy mismo (...)". Le
5 de octubre de 1945/osotras

aconsejan, tratan de influir a la hora de com@ardma, a la
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Vosotrasde 1945, donde aparecen indicios de la incitacién



hora de mejorar su piel. Utilizan a alguien conoqidr el piblico femenino, para sentirse

reconocidas por ella, y darles la posibilidad de

sentirse cémo ella.

Otra de las funciones, Emotiva que se

centra en el destinador, tiende a producir u
impresidbn de una cierta emocion, descub
rasgos de su personalidad. El destinador exgr
su actitud ante lo que dice. En uno de |l
ejemplos publicitarios, podemos observar en
RevistaVosotras de 1948, el dibujo de la muje
gue esta presente, enfatiza tres acciones qu¢
dichas con signos de exclamaciéyo cocino!,

"yo lavo!" y "yo amo!". En cada una de ella

UJ

uwiliza la presencia de exclamaciones en

distintas frases, dandole importancia a las
por igual. Todas ellas se presentan en un tam

de letra grande y por encima de los dibq’Ps, 24 de septiembre de 1949psotras
primero aparece la frase y luego las caricaturafosigpersonajes publicitarios. En este
ejemplo, se pone de manifiesto las emociones,elognsientos como es amar, los estados
de animos que se pueden observar en h felicidew & alegria que la mujer limpia las

sadbanas, cocina o0 mra a su amado, entre otros.

Para terminar con el analisis,flencion faticase centra en el canal o contacto entre
destinador y destinatario. Sirve para establegelppgar o interrumpir la comunicacion,
verificando su funcionamiento. La publicidad elksgicomo ejemplb es la de la revista
Claudia, del mes de marzo de 1967. En este ejempb, latiivacién de espacios en
blanco en la publicidad es un intento de captarantemer la atencién del destinatario
durante el mayor tiempo posible. Esté caracterizaatala excesiva sobreimpresion que
traslada la lectura de un contenido a otro, siard@sar a ninguno inadvertido; captando y
prolongando la atencion del destinatario. Desdegémés, dibujos y textos para leer y

ocupar la mente visualizando cada parte publiaitari
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Marzo de 1967Claudia

Una vez abordado el analisis del nivel de las
funciones en las publicidades, creemos que la
primacia de la funcion poética en ambos periodos se
debe a la necesidad del destinador, no solo de crea
interés en el destinatario, sino embellecer el mens
atrapandolo y dejando latente la incertidumbre,
sembrando en el consumidor una necesidad y un
interés hacia lo que se le esta presentando.

Podemos agregar que, en ambos periodos,
podemos hallar una gran utilizacién de niveles de
funciones que se estructuran en todo proceso de

comunicacién, en este caso, publicitario. En ambos

periodos predomina la funcion poética, pero a elifeia del primer periodo, la funcion

referencial ocupa un importante lugar en las piddaes graficas utilizadas a partir del afio

1960-1969.
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VIII. Nivel retérico: relato, argumentacion y figuacion.

a) Relato

La presencia de los principios de sucesion y desfoamacion hace al relato, segun
Todorov (1996). El relato se identifica por el deséo de una accidbn en unidades

cronologicas de tiempo y por el cambio, el pasejerdestado a otro.

Asi como explica el autor, podemos enconfract

fres tipos de organizacion del relato. Primero,
transformacién mitoldgica, ya que en lo que sear

ella protagonista pasa de un estado A, a un est&

Segundo, un relato de tipo de organizac' :
gnoseoldgica, en el que se pasa del estado debeo 4
al de saber. Por ultimo, la organizacion ideold gied
relato.

Dentro del corpus analizado, encontramos 1.
pocas publicidades graficas que presentan relatd,
sea escrito o en imagenes. Uno de los ejemplos|f: =
tienen una historia narrada, es la publicidad |§#5
Colgate de la revistdVosotradde b década del 40. L
misma presenta un relato de organizag
gnoseoldgica, de kb cual recogemos el siguigg -
fragmento’¢ Ves? No te llamo..y no te llamara jYo
porqué! ¢ Por qué? Dimelo por favor! El descuido
tu boca aleja a los pretendientes ¢por qué
consultas al dentista acerca de tu aliento?

Encantada Alberto! Nos veremos luego en el baile 1 e o
12 de octubre de 194%0sotras

club. Eso se lo debes a Colgate. No se traiciorse ia

misma! (...)".
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Aqui se ve claramente como se pasoO del estadoodshlver que le pasaba, a un

estado de conocimiento respecto a su problema: aualento. Una vez solucionado,

acepta ir con su enamorado al baile. Podemos vdinal feliz de la publicidad, con

respecto al principio del relato.

Otro ejemplo en donde podemos observar clarame tenistruccion de un relato es

en de la revist¥osotras de ka LineaVarila de perfumes. En esta misma, encontramos el

relato de una pareja que se conoce en el ascensominan enamorados y casados. La

publicidad consta de tres partes bien marcadagjeden cada una de ellas podemos

observar una evolucién en la historia de amor. Aalgo del relato, se evdencia una

transformacion y evolucion de la misma. En un cowoese relata una pareja de

5 de octubre de 194@sotras
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desconocidos y a lo dlitimo, un
matrimonio que se va de luna de miel.
Cristina y Aberto  amandose
eternamente y mostrando su amor en
didlogo y frases de exclamacion.

En este relato podemos
identificar el suceso de diversas
acciones que se desarrollan en unidades
cronolégicas de tiempo. Por un lado,
dos desconocidos en el ascensor, luego
se conocen, se enamoran, se casan y se
vande luna de miel. Otra caracteristica
propia del relato es el cambio que tiene
el mismo, el pasaje de un estado a otro,
ya sea de desconocidos a conocidos, de

no enamorados a enamorados.



b) Argumentacion

Para realizar el andlisis de argumentacion elegion@ publicidad de la revista
Vosotrasde la década del 40.

Partimos del planteo de Roland Barthes (1985), eloridsifica en la retérica
antigua sus partednventia encontrar qué decidispositia poner en orden lo que se ha
encontradoglocutia agregar el ornamento de las palabras de lasaBgactio: recitar el

discurso como un actor: gestos y diccibemoria aprender de memoria.

Es en el nivel retdrico de lamventio

~— . 7 | donde se buscan los argumentos a enunciar,
Nirley Lonpe . o
- HA USADO stempe porque todo existe ya, no es una invencidn ni

JARON LUX; DE TOCADGRY!
' un descubrimiento. Dentro de ésta parten dos
grandes vias: la del convencer (via l6gi@em
facerg y conmover (via psicoldgicaanimos
impellerg. La via del convencer a su vez se
subdivide en pruebas extra técnicas, aquellas
gue se encuentran fuera del orador, e intra
técnicas, que dependen del poder de raciocinio

del orador.

5 de octubre de 1945/osotras

Adentrandonos en las pruebas extra
técnicas de nuestra publicidad podemos inferirspubace presente cuando se observa una
cita de Shirley Temple, cara del producto publi@tapor lo cual se evidencia la via de
persuasion del jablhux, ya que lo que importa es su nombre, su trayegtéuera del
texto es donde conocemos quien es ela.

En cuanto a las pruebas intra técnicas, podemosiomam, como induccidon
retérica, abxemplumAqui volvemos a tomar como referencia a Shirleynple, una actriz
estadounidense; podemos entender gracias a quéla,egue eljabdhux es un producto
de buena calidad, dada la belleza que tiene laganjoal contar su experiencia con ese

jabén. Es un ejemplo de que si uno lo usa, tembcétis igual de bello que ella. A su vez,
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debemos mencibnark cornmago(nueva forma de exemplum, que refiere a la encima
de una virtud en una figura) de una famosa de dignte.

Por el lado de la deduccion retérica, dentro deasbas intra técnicas, tenemos al
entimemaNo tiene certdumbre cientifica sino certidumibigmana. El entimema posee
tres tipos de premisas, siendo lo verosimikd@s)de la cual parte este ejemplo. En este
caso, con s6lo mencionar que el jabon es usad&luoey Temple, se parte de un punto
gue no debe ser probado, es un silogismo incompddtdector es quien decide si el
producto es bueno o no.

Lainventioes una nocibn mas extractiva que creativa. Este serroborado por la
designacién de un lugar, b topica, de donde sdgruextraer los argumentos. Sibien estan
bs lugares comunes, en este caso publicitariops® por un lugar especial, ya que remite
alas estrelas de Holywood que utiizan el praoluc

Como mencionamos anteriormente, la otra gran viadeespersuasion es la
psicoldgica, en donde se intenta movilizar al pablEs aqui donde vamos a mencionar a
bs ethé que son los atributos propios del destinatans, resgos que debe mostrar al
destinador para causar una impresion favorablatNagssus aires. Aristoteles los dividid
en tres: laphronesislaaretéy la éunoia Este Gltimo es el que identificamos faciimente en
la publicidad, ya que ldunoiatrata de entrar en complicidad con el auditorin.eEaviso,
Shirley Temple se dirige al resto conociendo qusdeeequefia ha utilizado el jabdén
espumante. De esta manera profundiza el vinculdosomismos compartiendo su secreto,
el producto que utiliza desde la infancia, paraeggmuna complicidad con ks posibles
compradoras del producto; y colocando una imagecu#ndo era nifia y una actual
enfatiza la cercania con sus lectores de que maalnfee asi.

También se hacen presentespashé que son los sentimientos del que escucha, o
como el lector se los imagina. Consiste en detexfales son, para optimizar el modo en
que se transmite el mensaje, acorde al objetivvod@over y convencer. En la publicidad
del jabonLux, se hace uso de esto, ya que apela a la admiraedlas estrellas de
Hollywood para confirmar la calidad del product@ifodemos observar B manera en que
aparece escrito el nombre de Shirley Temple, esiayrde mayor tamafo en relacion al

resto de las cosas escritas que figuran en lacideloli
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La dispositioconstituye la organizacién de las partes del désclLa primera que
se encuentra es exordiq el cual posee dos momentoscdgptatio benevolentiage mpresa
de seduccidn de los oyentes) yplrtitio (presenta las partes del discurso a llevar a cabo)
El primer momento esta presente en la publicidaendo se anuncia que Shirley Temple
"lo ha usado siempre!" yque "9 de cada 10 estrdlaHollywood lo usan!"; atrayendo asi
de una marera en particular a lbs posibles cormsupsiddel producto.

En segundo lugar se ubicaniarratio, el relato de los acontecimientos. Ante la cita
de la actriz, ella misma se encarga de contar lgoeh que nos vamos a encontrar Si
compramos el jab6hux "Su ESPUMA-CREMA cuida de mi cutis desde que ema
criaturital Mama, que sabe lo que es bueno, dieergunca faltd en casa y yo creo que es
un jabén maraviloso!...".

Luego continta laonfirmatia en donde se hace uso de las pruebas elaboradés en
curso de lainventia Contiene tres subdivisiones, que sonptapositio (informacion
condensada de los argumentos)adgumentatio(estrategia de empezar por aquello que
genere mas impacto e ir disminuyendo en intensida@) altercatio (quiebres en el
discurso, contraargumentos). En la publicidad pesea la argumentatio porque se
destaca, notoriamente, la figura de la actriz eprimer momento. Su nombre encabezay
sobresale del anuncio; su cita viene acompafiadaupar foto propia de la infancia,
otorgandolke una granrelevancia; y una foto deaellealmente para enfatizar el paso de los
anos.

Laelocutioes la que sucede a la busqueda de los argumeattsorganizacion de
bs mismos. Constituye la tarea de poner en paladdrdiscurso. En este caso particular se
puede observar en la eleccion de una cita texeidhdutora. Genera una ornamentacion
gue le otorga mayor status al producto, ya questieka de Hollywood cuenta en primera
persona como le resulté el jabon. La wilizacidnladrase”i9 de cada 10 estrellas de
Hollywood lo usan!’es una buena eleccion de palabras para verdadasatrens mitirle al

kctor (futuro consumidor) que aquello que va & esaun producto de excelente calidad.
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c) Figuracién

1)Operaciones de Construcciénéstas engoban a operaciones mas especificas:

a) Sustraccion son aquellas en las que desaparece, de

manera notoria o no,

alguna parte del texto. Por ejemplo, co
sucede en la publicdad del Ilab
Cyclamen que aparece en la revis
Chabeladel mes de noviembre de 194
donde se puede leer Cyclamen® Otro
ejemplo se encuentra en otra publicidad
la msma revista, pero en este caso

jabén Aromas del Cairp en donde s¢

puede observar un titular como

siguiente: “hagase mas atrayente!” La

sustraccion sucede en que se encuentran ausesites la

aperturas del signo de exclamacion.

En la RevistaVosotras se puede encontrar el

mismo tipo de

e sustraccion que | .
\ menconamos en ¢l
primer periodo: “Rinsg
lava mas blanco!”. Otra
vez se puede observa

que no se encuentia

inicio de la exclamacién

en la oracidon. En esta

publicidad en particular, Agosto de 194 Ghabela

Marzo de 1965Vosotras
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se puede mencibnar que esto ocurre dos veces,tiariely en slogan de la marca ‘Nunca
he visto un blanco asi... tan luminoso!”

b) Conmutaciénsurge cuando algun elemento del texto es reeagdagor otro, a
través de, por ejempb, metaforas o metonimias.

Ejemplos: hablar de “aureola” (“Una aureola de et en lugar de aroma en la
publicidad de Colonia Rusa de Preal de la re\®tabela Reemplaza a una palabra por

otra, pero para referirse alo msmo.
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2) Operacibnes de Referenciacion:

a) Comparacion es la manera de operar que tenen las figurapgutenecen a la

familia de las metaforas, por una simiitud entre u
ttrmino y el que b substituye (en oposicion af |

famila de la metonimias que trabajan po

Dicembre de 1947Chabela

contigtiid ad).

En el caso
partcular de esta
publicidad podemos
ubicar la comparaciomn
que se hace en una
publicidad de esmaltes

de ufiaCotex donde se

compara el color del Diciembre de 1947Chabela

esmalte con el color del sol: “Luzca en sus ufiagouno
luminoso y ardiente como un rayo de sol” de la stwvi
Chabela en donde el “como” explicita la operacion
figurativa de comparacion. Un segundo ejemplo edade
revista Chabela de diciembre 1947 del perfumeocion
Chendon “La seguird a todas partes (la fragancia)
envolviéndole, llegando como un suave embajador y
permaneciendo como un imborrable recuerdo de su
personalidad.” En este caso b comparacion se dwiite la
fragancia del producto y la personaldad del coiokum
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b) Anclaje/Relevo:

Relevo: Se puede observar una operacion de redevé ||

publicidad de la revist¥osotrasde maquillaje instantanebe

Sancycuando dice “lleve el tocador en su cartera”. rdoahabk "'3 f

de llevar el tocador, clarament
no refiere a toda la habitacion ¢

si, sino mas bien a que

producto que ofrecen pued

reemplazar a todos los produci

de belkeza que la mujer puege
q J P Mayo de 1960Vosotras

tener en los mismos. Entonces

estd abriendo la palabtacador a un nuevo mundo de
3 de octubre de 194¥,0sotras

significacion.

c) Ampliacion es el lugar donde entra en juego la exageraopaniéndose a la
atenuacién). Por ejemplo “lo probé, lo adopté, mindejaré” del jabdn para la roRmso
gue aparece en la revisttosotras La ampliacion se puede observar en el ‘jlamas b

dejaré”, ya que es un sentimiento exacerbado para

referirse aun jabon de ropa

Esto mismo se pued
-mio
Sorran] observar en una publicidad®

de B RevistaVosotras en

rojo suave
BOHEMIA

% pruébeln en s labios ! ‘

donde se puede ker en
centro de la pagina a ur
mujer abrazando el productc
y exclamando “mio parla
siempre”. Es una publicida

Marzo de 1965/osotras de jabon de tocador de

marcaPolyana En la misma revista se evidencia otra publicig&®

Vlarzo de 1965\Vosotras
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en la que se observa la ampliacion. Es un anumciordidpiz labial de la marddohemia

en el que se puede leer en b parte superior delcan “todo un hallazgo”, haciendo

referencia a un nuevo color “rojo suave” que sdie\enta.

12 de octubre de 194%/0sotras

d) Abstraccion En dos publicidades de la revista

en una publicidad de aceites para el cabell@dienolive

En la misma se puede legr

“luzca cabellos intrigantes”. D

=D

ninguna manera se pue

[®X

sostener que el cabello pue
llegar a ser intrigante pat
alguien. Los cabellos pueden s
de distintas texturas, krgos

calificaria a un cabello como “intrigante”. Estdif@@cion es
mas bien para las personas.

Como segundo ejemplo, tomaremos a una public

Marzo de 1965Yo0sotras

colores, pero nunca 9

de un seca esmalte de la mar de octubre de 1945/0sotras

Cutex En esta se puede leer “no
tenga a sus manos en penitencia” a sabiendas destpg no
pueden ser castigadas por separado del restoetplcEn este
caso hacen referencia a mantenerlas quietas hastaeghaya
secado el barniz de ufias para no arruinatlotex trae la
solucién a esta problematica, lanzando un prodgetoseca el
esmalte de ufas de forma mas rapida.

En una publicidad de la revis#osotrasdice “nunca he
visto un blanco asi, tan luminoso”. El blanco escator, que
no tiene la capacidad de iluminar como si lo halasnluces.
Sin embargo, con esta abstraccion se quiere reaktdaridad
con la que queda la ropa luego de usar el jabdrobn Rinso.
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Entonces, a nivel retérico, podemos decir que dieaut diferentes funciones para
poder llegar a las mujeres que consumen el proderiibendemos que son formas de
enrigueces las publicidades y llegar de una mamésmdirecta a las consumidoras. Ya sea
mediante un trato mas coloquial, o haciéndola naésiga con una metéfora. Se hace de
manera inmediata una relacidon entre el producto significacién. Creemos que son estas
herramientas la que le permite a los anunciantasimagen de marca. De esta manera,
podemos ver cOmo y qué herramientas son emprendddaspoder vender, ya sea a través

del relato, la argumentacion y/o figuracion.
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IX. Nivel tematico

A partir del corpus analizado, llegamos a deterdwsaconclusiones respecto del
nivel de andlisis temético de las publicidadesigaaf Asimismo, lo dividimos en tres ejes
particulares. Comenzamos analizando una primeeg@ea, quiénes forman parte de las
publicidades, es decir, la participacion que emmaombs en ellas. Ya sea en el caso de las
mujeres solas, con algun hombre, con hijos, amajatse otros. Luego, como segundo eje,
bs roles que ocupan aquellas mujeres en las pddudies. Por ejemplo, laujer bella la
mujer joven materna, sexualetc. Por ultimo, los motivos que reafrman esoes que
ocupan en un primer lugar. En el casqpdemanecer eternamente joysar mejor ama de
casg entre otros. Aquellos motivos que sostienen lasipidades con los discursos que
hablan sobre elbs.

Para ello, vamos a graficar bbs resultados deréssdjes, separando ambos periodos
seleccionados. El prmer que va desde 1945 a 1@55ggundo, desde 1960-1969.

El siguiente grafico presenta las conclusionesajle hemos llegado en la primer
categoria elegida, quienes participan en las pdaties. Sola alude a las mujeres que se
encuentran sin compafiia en la venta publicitammticia con un/os hombre/es, y asi
sucesivamente.

En el primer periodo, podemos observar que en laBliqguades graficas
predominan las mujeres sin compafiia alguna cor8B#l. 3.0s productos de limpieza e
higiene optan por vender a través de las mujeresgd, figuran con el 24% las mujeres
junto a una presencia masculina, ya sea el magidefe o su enamorado, el 14% con la
familia, y el resto de las categorias presentaare@alinsignificantes. Asimismo podemos

verlo a continuacién en el grafco:
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Primer Periodo

3%
5%
1%

B Sola

m Con hombre/s

B Con familia

u Con famosas
Soélo texto
Con amigas

Grafico 7

En el segundo periodo, al igual que el primerajgm@na con un 80% la aparicion
de las mueres sin compafiia en las publicidades.udd30% mayor al periodo anterior, y
le sigue con un 10% la participacion de hombreskas. El resto presenta porcentajes

insignificantes que no aporten una diferencia @toon respecto al otro periodo.

Segundo Periodo
1% 4op 1%

H Sola

H Con hombre/s

= Con familia

B Con famosas
So6lo texto

Con amigas

Gréfico 8

Podemos dar cuenta que en ambos periodos, hay red@npnancia de la
utilizacion de la mujer sola para vender el prod.u€ton un porcentaje muy alto en ambos

dos, podemos decir que el destinatario prefierecamla la mujer sin compaiia para
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publicitar su producto. Luego, en ambos casospeibhe, ya sea una pareja, marido o un
hombre al cual quieren seducir, ocupa el segunédstpude porcentaje. La familia obtiene
en el primer periodo un porcentaje significante ebt4%. Podemos aludir a una época en
donde las amas de casas ocupan un rol fundameatakepcional, en el caso de cuidar a
sus hijos/as, ocuparse de la familia, entre otiasas domésticas. Las demas categorias
seleccionadas contienen un valor insignificantenlaieero para ser analizado.

Por otro lado, para explicar al tema recurrimos gue Segre (1985) define como
elementos estereotipadgsademas, de caracter metadiscursivo. El temees#acen el
contenido del discurso mas que en la expresidngtdtuye una convencion cultural. El
género, al fin y al cabo, no deja de ser una cariwarcultural establecida y la forma en
que son presentados los personajes en la public@adién lo son dentro de esa época.

Como segundo eje, elegimos distinguir los roles gcepan las mujeres en las

distintas publicidades. Nuestros resultados fueron:

Roles en el primer periodo

0% 0%

= Mujer sexual
= Mujer ama de casal
B Mujer maternal
B Mujer bella
= Mujer saludable
Mujer pulcra
Mujer joven
Otros

Gréafico 9
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Roles en el segundo periodo
3% 196

6% = Mujer sexual
H Mujer ama de casa
B Mujer maternal
= Mujer bella
Mujer saludable

Mujer pulcra

0%

Mujer joven

Otros

Gréafico 10

Tanto en el primer como en el segundo periodo drmmos que el rol
predominante de las publicidades es de la mujda.bie$ decir, se promulga a la beleza
femenina para la venta publicitaria. Por un lagioelgrimer periodo podemos encontrar un
43% que tratan sobre elcanon de la belleza. Lodygtos de higiene y belleza, ayudan a
las mujeres a resaltar esos rasgos, ya sean faoat®rporales, para seducir, encantar,
enamorar. Podemos observar un aumento de publesdadn respecto a ese rol
interpretado por las mujeres. Con un 66% de pudalitgs, encontramos que en ambos
periodos, predomina este rol. En el primero, elisdg que predomina es el rol de la mujer
ama de casa con un 18,46 % de las publicidadegniam la venta de aquellos productos, a
través delrol de las mujeres como amas de casased en la hora de limpiar, de cocinar,
de atender a su familia, entre otros. Como seahieriormente, el papel que ocupan las
amas de casas es mas importante que en el pedpdente. Las amas de casas son mas
tenidas en cuenta a la hora de publicitar algudyato de belleza e higiene, al igual que
involucrar a los hijos/as o familia para que fguren aquela publicidad.

A diferencia de ello, en el segundo periodo podedarscuenta que el segundo rol
mas numeroso fue el de rol de la mujer pulcra, exsrdde la mujer limpia. Hay una
intencién de transmitir el mensaje de limpiezaséducir por ejemplo al hombre, a través

de la limpieza corporal y facial de las mujeres.
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Podemos dar cuenta que, en el primer periodo, erdeh de los roles que ocupan
las mujeres en las publicidades, la muer bellagmEna con un 40%, continla haujer
ama de cas@on un 18,46%, lanujer sexual13,48%), lanujer pulcra(12%) y lamujer
saludable(9,23%). No hallamos publicidades que aludierdmjaventud, y otros aspectos
relacionados.

Mientras que, en el segundo periodo, el rol predante es el rol de kmujer bella
con un 68,21%. Luego, faujer pulcra(19,20%)mujer joven(6,62%),mujer ama de casa
(4,63%), otros (2,64%).

Ofra caracteristica a observar es que, en el sequarddo hay un nimero elevado
de publicidades graficas que tratan el tema deifude a diferencia del primer periodo; y
el rol de ama de casa disminuye con respectonaeari

Por otro lado, cuando hablamos etivo nos referimos a aquellos rasgos que se
encuentran en la superficie textual los cuales @muembnformar unidades minimas de
significacion, un elemento germinal de la histariaien urtopoi recurrente (aquello que se
repite en el discurso). Analizamos la presenciadidéntos motivos en las publicidades

graficas y llegamos a las siguientes conclusiones:

Motivos del primer periodo

m Resaltar la belleza femenina

= Promulgar la juventud

m Ser sociamente acepta

®Embellecer para el hombre
Productos que son més saludables
Perfeccionar las tareas domeésticas

para las amas de casas

Otros (maternidad, practicidad,
304 3% economizar, limpieza, etc.)

Grafico 11
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En el primer periodo, lo que predomina en nuestssltados es resaltar la belleza
femenina. Un cutis perfecto, un pkel radiante, umos que realzan la mirada, son algunos
de los rasgos que resaltan en las publicidadesppaxecar a una mujer mas bella. Con la
venta de estos productos, las mujeres podran eaobedke para dar que hablar. Asimismo,
el segundo porcentaje que predomina es el perfexclas tareas domeésticas para las amas
de casas. Esto se puede relacionar con la padiépde la familia en las publicidades y
con el rol de ama de casa que también predomimaldeseroles femeninos publicitarios.
Podemos encontrar una linea en comun con lo quyeosaulgaba en el primer periodo
seleccionado.

Motivos del segundo periodo

0% 3% m Resaltar la belleza femenina

B Promulgar la juventud

39% 9 .
° 2 B Ser socialmente acepta
7% Embellecer para el hombre
25% Productos que son mas
saludables
Grafico 12

A diferencia del primer periodo, en el segundo jpazie encontrar que predominan
motivos tales como lo econdémico a la hora de compmgroducto. Se inquietan por dar a
conocer el precio de algunos cosméticos, la dumagiée tienen aquellos productos, qupe
conviene comprar y por cuanto. Ademas se poneegyojla practicidad de las cosas, ya sea
limpiar el cutis mas rapido, sacarse los vellosiemplemente tres minutos, entre otros. En
este periodo se juega mas con el tiempo y el dingramportante no es qué limpia la
mujer, si ho en cuanto tiempo lo hace. Se puedewamta el valor que tiene el tiempo en

este periodo y ademas, dejar tiempo para el o@e.ujeres pueden divertirse, pueden
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salir con amigas, siempre y cuando compren produgt@ no lleven mucho tiempo para
tener tiempo para el resto.

Podemos decir que, con respecto al primer periadorgeramos algunas diferencias
con respecto a la practicidad, a lo econémicocml @tc. Se resaltan otros motivos que en

el primer periodo casi no figuran.
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X. Nivel enunciativo

Para poder llevar a cabo el andlisis del nivel eitivo, tomamos como
clasifcacion de distintos tipos dmunciadoresla siguiente:

a) El enunciador construido se restringe a informabrgo las caracteristicas del
producta marca, cantidades vy precio. Es mas racional.

b) El enunciador construido argumenta la calidad dedgucto.Se construye la
figura del critico que sabe lo que le gusta a latgyeSe puede refugiar en argumentos
cientificos del producto, que lo hacen dierentesademas, por ser mas avanzados.

¢) El enunciador apela a lo sentiment&8usca ser emotivo. Se centra en la calidad
del relato del producto, qué puede ofrecer en imatkr idertificacion con el consumidor.

Dentro del primer periodo analizado, en un 56%adeublicidades, el enunciador
era del tipo C, un enunciador que se caractenrdagpbUsqueda de lo emotivo dentro del
anuncio, apela a los sentimientos del enunciaia@@ convencerlo de que adquiera el
producto. En este tipo de publicidad, se le hab&cth al receptor, se le habla de deseos,
gustos, metas. Refiere constantemente a la juvgnitudrescura que de ésta se caracteriza.
También pudimos encontrar algunas historias cortas.

En un 32% de las obras el tipo de enunciador fi& ah enunciador que argumenta
con la calidad del producto, se refugia en arguooientificos que abalan al producto
como superior al resto. El enunciador se pone duagal de critico, sabe lo que la gente
quiere y le gusta.

Por dltimo, con un 12% de los anuncios analizadegncuentran los enunciadores
A. Es un enunciador mas “objetivo”, que se res&riagnformar sobre las caracteristicas del
producto: marca, cantidades vy precio. Es mas matioEn estas publicidades, el

enunciador se abstiene de hacer juicios de vabr.
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Enunciador

B Enunciador A
B Enunciador B

0, .
S Enunciador C

Grafico 13

Mirando el grafico, podemos dar cuenta de bk grigrahcia que existe entre el
enunciador C y el B y A. Los enunciadores buscanencer mas al consumidor desde
argumentos mas emotivos, sentimentales. Mientraslague nunciatarios B y A apuntan a
resaltar la calidad del producto y los datos ratd®, para convencer.

Para comparar a los distintos tipos efunciatario nos basamos en la siguiente
clasificacion:

a) Al enunciatario construido se lo trata de persupdr argumentos racionales: el
reconocimiento de | marca, el buen precio delymtod la eficiencia que tiene.

b) Al enunciatario construido se lo convwoca desde angamentacion de alguien
gue da cuenta de la calidad del producto que daiar. Producto superior al resto de los
que se encuentran en el mercado.

c) Al enunciatario construido se lo seduce brinddadaha historia con la cual
identificarse. El producto se asocia drectamenta la personalidad del consumidor, se

identifica, resuelve sus problemas, lo entiendelle§a a lo emotivo para convencer.

En nuestra muestra hemos encontrado que en un £7%sdpublicidades, los
enunciatarios son del tipo C. Construidos a traleesin intento de persuasion relacionado
con argumentos mas emotivos, se apela a los sentwsiy la historia del consumidor para

poder convencerlo,
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En un 28% los enunciatarios construidos son gel A, por lo que se lo trata de
persuadir mediante medios racionales. Se lo quenmgencer por lo que ke conviene.
En un 25% , los enunciatarios convocados sonpeIBj aquellos a los que se los

quiere atrapar a través de argumentos que estabiecaldad del producto.

Enunciatarios

B Enunciatario A

0,
47% ® Enunciatario B

Enunciatario C

Gréfico 14

Si observamos el Grafico 14 podremos ver b predangia del enunciatario C,
atraido, hacia argumentos que prometen brindask® jlo que estd buscando. Rememora
los beneficios de la juventud, y los amores que dasden conquistar en cualquier
momento. Se la invita a estar linda, cuidada yamagba para cualquier oraciéon. Llega a
forjar un ‘vinculo” con el consumidor.

En un nivel secundario, pero no menor, se encue fiigae nunciatarios A, en donde
sblo se intenta llegar a los lectores mediantesdsimples del producto en cuestion. No
buscan mas que informar al consumidor sobre ldBusatis basicos como el precio, los
tamanos, las marcas y los locales en donde seidade onseguir.

Finalmente, no muy lejos del enunciatario A, seuentran los enunciatarios B, que
buscan convencer por la calidad del producto quecef. Se resalta la tecnolbgia del
producto y los beneficios de lbs msmos.
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XlIl. Conclusién

A través del andlisis semidtico, pudimos dar cudetgarios aspectos. Por empezar,
bs textos escritos en las publicdades graficasad#os periodos, ocupan un lugar
importante para atraer al consumidor e informadosrca del tiempo y del ahorro que
pueden ganar con el uso de un producto determiatiomas, se utilizan distintas fuentes,
tamafos y colores para enfatizar algunos aspeatos giraer a las mujeres; asi como la
aparicion de las mujeres solas y no acompanadas, cres.

La imagen publicitaria tiene un significado impoit& en las revistas. En otras
palabras, podemos encontrar algunas representaciugeexpresan ideas, a través de un
proceso interpretativo especifico. Hay una impaitque tienen los contenidos mentales
fenomenoldgicos que se asocian a objetos realesmitgdos.

Luego, se emplean distintos niveles de funciones paptar al posible consumidor.
Asi, se estructuran en el proceso de comunicaaibhigitaria. Se utilizan de esta manera,
distintos enunciadores que se caracterizan porpéjerpor la busqueda de lo emotivo
dentro del anuncio, apelando asi los sentimientd gmunciatario para convencerlo de que
adquiera un producto en particular.

Por ultimo, pudimos dar cuenta de distintos rolas gcupan las mujeres en las
publicidades graficas. Unejenmplo que predomintagmevistas es el de las mujeres bellas,
y ademas, amas de casas y madres. De esta mamaesafian rasgos, sean faciales o
corporales, el uso de productos para tener unagu@nte, realzar la mrada, etc.

A modo de conclusién, una vez realizada la invast@n en los cinco niveles de
andlisis -del dispositivo, de las funciones, remrte matico y enunciativo- sobre el corpus
de las publicidades graficas de las revidtasotras Chabelay Claudia podemos decir
gue hay algunos cuestionamientos pertinentes earkcterizacion de nuestro objeto de
estudio, en base a los resultados. De esta mgg@adamos plantearnos varias preguntas
para profundizar en el proximo capitugCémo es construido el cuerpo femenino en las
publicidades? ¢ Qué tipos de estereotipos podemaménar? ¢ Cuales son los imaginarios
y las representaciones que se identifican en lddigidades graficasZon respecto a los
distintos roles de género que analizamos, tanttw ®mombres como en las mujeres, nos

preguntamog,se repiten los roles del primer periodo con eusel®? ¢Hay alguna lucha
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ylo resistencia femenina que se resalta? ¢Hay alguerco disruptivo del mundo

hegemonico?
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Capitulo 2
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"Recordemos que la historia no avanza pidiendo [s&'hn

Sonia Tessa.
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l. Introduccion

Las publicdades gréficas seleccionadas de lastas Vosotras Chabelay
Claudia nos proporcionan un testimonio visual de cada @&potparticular. A traves de
ellas, podemos obtener diversa informacion propladbito culturaldentro del cual, tanto
las mujeres como lo hombres, conviven. Se puedecdanta, a través del consumo de
diferentes productos, de los valores atribuidoslade hombres y/o mujeres, jerarquias
sociaks existentes, ya sean implicitas y/u ogukasre otras. Ademas, como funcién
propia del mensaje publicitario, sus componentegalo que las imagenes produzcan
sentido. En otras pakbras, son instrumentos casgael sentido cristalizados en una época
en particular; apelando a distintas representasjoin@ginarios y estereotipos propios de
ser analizadas.

Por eso mismo, en este capitub, vamos a expogenad lineas tedricas para
abordar la tematica seleccionadlas representaciones sociales en las publicidades
graficas Para ésta construccion, tendremos en cuentajgsesconductores que nos van a

permiir profundizar acerca del tema elegdo:

Il. La construccion del cuerpo femenino
lll. Roles de género

IV. Las representaciones, imaginarios y estereatipo

A b largo del capitulo, vamos a identificar y raocer ellugar que le es asignado a
las mujeres, y de esta manera, poder ver si semoi@h 0 no, resistencias y luchas de ellas

alo largo de los periodos.
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|. Concepcion del cuerpo

En este eje vamos a trabajar la concepciércaerdpo.Intentaremos profundizar
en este término como categoria de analisis y e@epirdtacion del entorno social en el que
se encuerntre inscripto;Como definimos cuerpo? ¢En qué se diferencian?mgCé
diferenciamos? ¢Hay un sentido negado en la ditéaesexual y corporal? ¢Cual es el
lugar que ocupa la categoria sexo en la relaciombeoe/mujer?¢qué es el género?¢ En qué

se diferencia en género del sexo?¢ Es el génercamstruccion social?

En primera instancia definremasuerpocomo lo entiende Butler:

“...el cuerpo es aquello que puede ocupar la nemmana mriada de formas, que pueden
exceder la norma, volver a dibujar la horma y egpdan posibilidad de la transformaciéon de
realidades a las cuales creiamos estar confinedtess realidades corpéreas estan habitadas

activamente, y esta «actividad» no esté totalmemmstrefida por la norma”(Butler, 2004, p 306).

El cuerpo no es otra cosa que un objeto sociatr@lado por las normas, leyes y
practicas sociales reproducidas por las institascsociales. Entonces, si el cuerpo no es
mas que el resultado de un proceso social que selddargo de los afios, este deberia
poder ser adaptado y abierto a mejoras a nivedlsacorde a los avances que se dan en la
sociedad.

En segundo lugar, para poder entender un poco raefé se hace referencia
cuando se habla daierpoo en nuestro caso, @elerpo femeninajebemos partir de la
diferencia sexualLos movimientos feministas ponen a esta en etreate la cuestion,
entendiéndolo como uno de los motivos que dan laglar desigualdad entre hombres y
mujeres. Con el paso de los afios, las mujeres camema cuestionar practicas sociales,
normas y discursos gque resultaban represivos a @lleno seres humanos, a ellas como
cuerpo. El cuerpo fmenino se ha visto controladwisibilizado y, en muchos casos,
reducido por sociedades patriarcales que poners ahdmbres como centro y motor

econdmico, social y politico.
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Entre los reclamos que las mujeres comenzarongar exio largo de los afios se
puede mencionar el control sobre su propio cuddsocontrol no séb fisico sino también
simbdlico, que incluia desde la posibilidad de filzar los tiempos de la maternidad, como
asitambién la violencia simbdlica (politica, stici@e entiende entonces que ha habido una
lucha por legar a construr a la mujer como sujeto

Para poder profundizar en el esquema corporal slemlgieres en las revistas
graficas, es necesario ahondar en la cultura comoesultado como una construccion
social, que es la que nos va a permitir ver el rawhel una u otra manera. Es la vision
cultural la que permite que determinada oportunidalligar corresponda a hombres o
mujeres. (Lamas, link online). Asimismo, la difiec@ sexual es el principio de la
desigualdad entre hombres y mujeres sobre elelugénero es construido.

Entonces,

“..la diferencia sexual nunca es sencilamentefuneién de diferencias materiales que
no estén de algiin modo marcadas y formadas pprdaticas discursivas. Ademas, afrmar que las
diferencias sexuales son indisociables de las dmm@nes discursivas no es lo mismo que decir
que el discurso causa la diferencia sexual. Lagositede “sexo” es, desde el comienzo, normativa;

es lo que Foucault lamé un “ideal regulatorio” u(Br, 2002, p.17)

En todas las sociedades, los seres humanos natecar@mos por un hecho que
nos identifica a todos, iferencia sexualSi bien cada cultura se apropia de las diversas
versiones que hay entre la dicotomia hombre/mujagda una realiza su propia
simbolizacion de ella. Los hombres y las mujeres@sstituyen y por ende, reconocen
como tal, debido a las construcciones sociales fturales que se desarrollan
paulatnamente.

En una segunda instancia, corresponde hablar sgémero Término mas
complejo y relacionado de manera directa a lo miltuLa autora habla de una
‘simbolizacién” de la diferencia sexual. Esta siditarion es muy amplia, ya que no se
puede hablar de una Unica simbolizacibn a niveballoSe pueden encontrar tantas
simbolizaciones del género, como culturas.

Entonces, mas alla de la diferencia sexual entmbhes y mujeres, lo que

verdaderamente nos construye como hombre/mujezspynde a una construccion social y
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cultural reproducida por la sociedad en la que el ntramos inscriptos y reproducidas
por las distintas instituciones que forman parten Significaciones que se reproducen a b
largo de los afios, y que son factibles de camists reproduccion a lo largo de los afios,
es lo que nos hace dificultoso distinguir entredbural (innato a la persona) y lo adquirido
(recibido de la cultura). Es aqui donde entra eggula nocion dgénero.

Judith Butler prefiere no dar una definicidn esiride género, y sugiere mas bien
entenderla a través de la cultura popular del mtomer que de esta manera la llegaremos
a entender de manera clara, resalta que ‘el térmgémero» se ha convertido en el
emplazamiento parala pugna entre varios intereg8sitler, 2004, p.261)

Ahora bien, para poder entender de manera comialgtacion de cuerpo y cOmo
se construye enlo social, es importante enteadrodion de género que estamos tratando.
Para Butler, entender la nocion de género se vigis&ancial. Si no entendiéramos este
concepto, comprender la nocion de cuerpo no sesiie en su totalidad, ya que considera
gue para comprender la materialidad del cuerposiiaceos comprender no sblo la parte
sexual, sino también la inclusién del imaginariciab Con esto, lo que la autora quiere
mostrar, es que el cuerpo como tal, se encuentgeatdo por lo social, y con esto se
refiere a practicas, significaciones, discurso®mnyras.

A través del cuerpo, podemos descifrar nuestratidhch Esto se debe a que el
cuerpo es un centro de significaciones, es degicodrelaciones dinamicas que permiten la
ncidencia y la fuidez de diversos discursos yoaes.

Siguiendo con las ideas que venimos mencionandgpusele pensar en una
problematizacion a nivel cultural. Si considerareo$a estructura del género como una
construccion cultural, que puede variar entre slacies y entre épocgsSe puede pensar

2

en la forma que se "construy0” el género en unaedeinada cultura? ¢Es posible
entender el proceso o nacimiento de determinadmitér? En términos de la autorgEs
posible deconstruir el género? ¢Podemos salir apamos del tiempo y la cultura en la
cual estamos inscriptos para repensar categorigds/acentes? ¢Qué cuerpos construyen
las publicidades de las revistas seleccionadas?

En primer lugar, creemos que es necesario entenqderlos cambios si son
posibles, sino k& cultura se repetiria a los ladgolos siglos y no seriamos capaces de

encontrar alteraciones culturales relevantes. Belmen entendemos que se van dando
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cambios a nivel social y cultural, debemos enteniiegué manera estos tienen lugar y
cuales son los factores que intervienen en dicboegso.

En segundo lugar, también sabemos que conseguohjetividad plena sobre la
realidad en la que estamos viviendo no es pogialgue nuestra mirada va a estar siempre
impregnada de ideologia. Pero que es necesarimeisdt lo mas posible para bgrar hacer
un analisis y comprender mejor las distintas raédéi$ que se intentan comprender.

Es necesario entender que la cultura que vivimasadiia, es el resultado de un
proceso, enel cual se fueron estableciendo difesesimbolizaciones, reglas, normas, ritos,
gue modeklron la manera de vivir de las personaasndd algo de ese resultado comienza a
ser cuestionado, es cuando comienza a existirsidopdad de un cambio a futuro. Este es
el momento de replantear la manera de ver b aufjue rodea e intentar modificarla. En
este momento es necesaria la existencia de undamartica sobre las practicas y las
representaciones sociales que se entienden vurerandeterminado agente social.

Con una mirada de género, se puede entender guecesaria la existencia de
estos momentos para poder identificar practicas spueonsideren discriminatorias u
ofensivas para las mujeres, y trazar una nuevaidi a las ideas, conceptos y practicas
negativas. “El género es cultura, y la culturara@sforma con la intervencion humana”
(Lamas, link online). Ahora bieg,cuéles son esas construcciones que se dan ago ¢
las décadas argentinas? ¢ Cudles son esas evideqe@slenotan esos cambios? ¢ Cudles
son esas series de construcciones?

Con todo lo dicho, entendemos que es necesarioticnas el porqué de
determinadas acepciones, sin que por eso desaneditio ya existente. Sino simplemente
para entender b raiz de los mismos, y de estaradnentar entender los motivos de
algunas construcciones culturales existentes. Caioao Butler (2004), muchas veces los
cuestonamientos sobre ciertas cuestiones perméegilizar ideas que se han visto
estancadas por un tiempo y que requieren de uBigrdé epoca.

Esto es lo que muchas veces entendemos que suoeddas tematicas del
feminismo. La importancia que se ke deberian appaaa que acompafien los cambios que
se van dando en las sociedades a medida que masafios, ya medida que las mujeres
van ganando territorio en los diferentes &mbitasades y culturales, muchas veces se e
truncada. “Lo que siempre me choca de este tipgesheralizaciones es que se presupone
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gue «cuestionar» significa «desacreditar » (enrldga por ejemplo, «revitalizar») y que
nunca se le da juego intelectual al estatus deslgumta misma” (Butler, 2004, p.252). Es
por esto que creemos importante que se le dét@rimos el andlisis correspondiente. Ya
sea para repreguntar como para cuestionar surfariciad.

Entonces,

“@ tarea de la apropiacion es ilustrar la vundiddd de estos términos, a menudo
comprometidos, ante la inesperada posibilidad desanprogresista; dichos términos no
pertenecen a nadie en particular; asumen una vidlapyopdsito que excede a b

utilizacion que conscientemente se les ha daddlefBl2004, p.254).
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e Los afos cuarenta

Para iniciar el andlisis creemos que es importpatesar en los cuerpos femeninos,
y en cOmo son estos representados en las publkdae las revistas graficas. Ya dijimos
gue son cuerpos, existen y se construyen medidgsterdos sociales. Nos interesa saber de
gué manera naceny a traves de queé significacibmesitar desentramar esto, nos ayudara
a entender por qué determinadas ideas se reprodutefrgo de los afios, y entender la
dificultad de cambiar una significacion instaladgairque no de manera indefinida- en las
sociedades.

En las publicidades de este primer periodo enteodeue existen discursos que
hablan de las mujeres como: madres, trabajadongsreas como personas elegantes, finas,
las mujeres como modebs de belleza. Encontrangzsurdbs que se repiten con mayor
frecuencia y se presentan con mayor fuerza antes gue se ven diuidos o menos
representados.

Si pensamos en la historia, podemos dar cuentastietds momentos en lbs que
esta puesta en escena se evidencia. Por ejempiemps pensar en los roles que tuvieron
las mujeres durante la Segunda Guerra Mundial. Aaté&lta de mano de obra, y la
necesidad econdmica de los diferentes paises orealos, las mujeres comenzaron a
ocupar puestos de trabajo que les fueron accepibida necesidad del mercado. Se trataba
a las mujeres visibilizandolas e invisibilizandolsglin la conveniencia del momento
historico.

Una vez finalizada la guerra, y ante la necesidathsl sociedades, éstas retornana
sus hogares donde una de las principales obligesicansistia en agrandar las familias.
Por lo que las mujeres debieron wlver a los hasgare muchos casos, para agrandar la
familia y cuidar de sus hios. Sin embargo, el pasbabia sido dado por elas.

El peronismo significo un punto de inflexién paag mujeres en ambitos publicos y
privados. Las mujeres trabajadoras se vieron miv@tlas mediante la figura de Eva Perdn
y a través de cuestiones politicas y acciones etagrse modifica el lugar publico de las
mujeres, triunfa la lucha por el sufragio femenipaganan terreno en el plano politico a
través del Partido Peronista Femenino.
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Durante la presidencia de Perdn, fueron impulsadmserosos planes con el fin de
otorgar a s mujeres los derechos civicos necsspara que se equparen a nivel juridico
con los hombres. En 1944 se inaugura la Divisiéfiidéajo y Asistencia de la Mujer, en
donde se comenzara a indagar sobre las condicialmesles de las mujeres del pais. En
1943 se cre6 la Comision Pro Sufragio Femeninaual solicitaba que el voto para las
mujeres tenga lugar.

La importancia de Eva Perdn, también radico en la
presencia activa junto a su marido Juan Doming@rPer
La importancia de poder ver a una mujer, como &gur
publica politca ayudo a la ucha de las mujeres.

El 7 de septiembre de 1947 se sancond la ley
13.020 que permiti6 su acceso a las urnas y en, 1851

mujeres se presentaron por primera vez a elecciones

nacionales como votantes

como candidatas. A partir dL

ese momento, tuvieron |

posibilidad de votar 'y

5 de octubre de 194%osotras .,
también de ser votadas.

Las publicidades s

U

sustentan en estereotipos y en roles que se regodasi de
manera estatica a lo largo de los afios. Como yetiamos
anterormente, los roles que se pueden encontrafagmn
publicidades de las revistas analizadas, son ldasdenujeres
como madres, esposas, amas de casa en Su Mmayeroa;
también podemos encontrar a las mujeres repressnia
ambitos publicos. Se la encuentra haciendo actieisal are
ibre, con amigas o solas, estudiando y/o trabajand

Tanto enVosotrascomo enChabela durante el

periodo estudiado, entendemos que se construyermposue

Diciembre 1947,Chabela

bellos, cuerpos jovenes, sensuales, delgados ipgrol
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En la década del 40, podemos observar que

mujeres son presentadas como elegantes, finasglades.|
Aparecen con peinados muy sofisticados y propioslad
época, vestidas de manera muy formal y en su nagysiri || |
mostrar mucha piel. Mas all4 del producto pub k@tague
aparecen no se utiliza la desnudez o la piel paatime nte
para vender.

Frases comd'suaviza, unifica y perfuma el cutjs
"una aureola de encantgp™aroma noble y aristocraticq"

etc., se destacan en las publicidades dedicadasisumos

ffmeninos. Se alude al encanto, a k sofisticac#@na Agosto de 194TChabela

elegancia, a la suavidad, a la atraccién, a leekely a la
perfeccion. A través de bs adjetivos que utilizasr marcas

publicitadas, se pretende a resaltar la bellezaréra, sin mostrar el cuerpo o la desnudez.
Son mujeres jovenes de cuerpos delgados y se miedégres pero discretas. En general
sOlo aparece la parte superior del torso, y endasiones que se las ve de cuerpo entero,
estan vestidas con atuendos sobrios.

A su vez, son reiteradas las veces que se

hace alusién a la belleza de la mujer. Deben poseer

un cutis bello y juvenil, su cabello debe tenemavid

y sus manos deben estar cuidadas y bellas.
Entonces teniendo en cuenta los distintos

mensajes que se desprenden de los anuncios

publicitarios, se puede hablar de un cuerpo de la

mujer précticamente asexuado pero hermoso. Lo
bello es representado por la juventud, & delgadez,
el cabello sedoso, la uias pintadas, el cutis suave

una sonriza blanca y un temperamento calmo y

docil.

11 de noviembre de 194Yposotras
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Podemos hablar de la construccidn de un cuerpo que

es bello por los atrbutos antes mencionados. Eesaio
hacer alusibn a una de las protagonistas femenieak
época en la Argentina, Evita. Ella era una mujee (
representaba los atributos mencionados. Elegaméglada,
joven y esbelta. Pero excedia esta descripcionbigan)
representaba la lucha, la voz y la fuerza que lageres
poseen y que no se evidencia de manera tan evideoge
cambios son lentos, y toman su tiempo, pero veroeqr
b menos en lo que refiere a la evidencia pubhaiala
ampliacién del mundo publico de ks mujeres, stde a
la politica, no se ve reflejado. El cuerpo es disi es

simbdlico, es tal vez este segundo aspecto el qamos

vemos representado en las publicidades.

También debemos mencionar que se pueden| vérde octubre de 1945,0sotras

mujeres representadas en el &mbito laboral. Erulidigidad de b crema desodorante
Amodil se ve una mujer en situacion de desventaja frahteu jefe, el cual le esta
exigiendo que use el producto para ser contrataldeuerpo de la misma esta en posicion
de incomodidad y vergienza, esta sorprendida patlade. El silencio sugere la
aceptacion de la orden.

En el segundo caso, se ve a un cuerpo alegreadelgjtrabajando. La publicidad
es deEvano| y muestra que ks mujeres pueden seguir conctividades cotidianas sin
sentirmalestares femeninoSe la puede ver contenta y comoda en la situaaldordl. En
este caso se ve una representacion, entendemasaspsnas representativa del momento
histérico que estaban atravesando las mujeres.eDias@onstruccibn de una economia
capitalista en Argentina, las mujeres entraron lemexcado laboral, pero es durante el
peronismo cuando se produce un reconocimientagsienljeres, se escuchan sus voces y
el protagonsmo de s msmas se pluraliza. Sorelaas del momento historico.

Creemos que si bien se puede evidenciar a una smi@mbitos mas bien variados,
aln es construida como fragil o pasiva. En una &pmende la voz de ks mujeres
comenzaba a hacerse sonar, encontrar discursdsgae referencia a estos hechos no fue
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facil. Deberiamos encontrar cuerpos que gritaniessgn, exigen. No cuerpos subordinados
o callados.

Si bien todos los cambios que se fueron dando kpasar de los afios, las mujeres
tomaron mayor protagonismo a nivel social seguigistiendo resistencias que hacian
dificultoso el avance efectivo. Esto tiene que aen que en bk Argentina en particular,
como en el mundo en general, siempre colocd a lasres invisibilizadas en dstintos
ambitos y circunstancias. Se repiten con fuerzadiesursos que construyen a una mujer
casada, bella y sumisa. Que acepta lo que sedeudicdena, distando en gran medida con
la situacion de las mujeres en el pais. Los movitogpoliticos femeninos que se crearon
en la década del cuarenta dan cuenta de ello. Wjases estaban luchando por la igualdad
de derechos y la justcia social.
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e Los anos sesenta

Es importante tener en cuenta el proceso de dbsidn corporal y sexual que
tuvieron las mujeres a lo largo de los afios. Podeamzontrar un quiebre puntual en la
década del 60 que marco una diferencia entre hididn corporal que venian teniendo las
mujeres a la exhibicion y liberacién sexual comossxuencia de la revolucion cultural
sufrida en ese entonces.

Més alla de los avances de las mujeres en la @impoca seleccionada, seguian
imitadas de muchas maneras en las publicidadiesgalr y al mundo doméstico. Esto tenia
una relacion directa con la inhibicion sexual coappque afios mas tarde fue modificada. Y
a diferencia del primer periodo donde el mayor dpi€e estuvo puesto en lo politco, en
este segundo periodo lo fue enlo cutural

El programa modernizador de la sociedad argentina década del 60, trajo como
consecuerncia la transformacion de los mandatos skioog que se venian promulgando
hacia afios. Asimismo, se originé una revoluciéiodecomportamientos y de ks actitudes
tradicionales que las mujeres adoptaban, aceptastde! deseo sexual y orientando su
busqueda por encontrar una tarea profesionaltieatis intelectual. Se rechazaron las
tareas domeésticas tradicionales, la desigualdad &%t mujeres y los hombres, entre otras
cosas. Como consecuencia, se origind una brecha lastmujeres antiguas domeésticas y
ks modernas liberales (Cosse, 2009).

Elndcleo fundamentaldel model de mujer liberasimba marcado principalmente
por la liberacion sexual del cuerpo femenino yeehazo de la condicién de ama de casa,
gue se daba principalmente entre mujeres jovenerujgres adultas. Estos dos puntos
centrales, marcan una distincion propia de la époeyudan, asimismo, a ver si se
evidencia resistencia femenina en las publicidagtédicas.

A nivel tedrico, observamos una dicotomia muy nm@aceantre la nueva mujer,
moderna, liberada, sexual y la mujer domésticagaaty asexuada. Ahora bien, a nivel
practico es importante dar cuenta si esos cambidgales se observan o no en las
publicidades graficas de las revist@audia Chabelay Vosotras Observar la nueva

imagen de las mujeres transformadas, lberadasolueionadas en sus cuerpos sexuales
aceptados socialmente.
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Esta liberacion sexual trajo como consecuencia

P

‘ UN PROBLEMA
CONYUGAL
MUY INTIMO

el control de la materndad, es decir, con la aydea

nuevos metodos anticonceptivos que se comenzaron a
comercializar en mayor escala, las mujeres tuvieron
nuevas formas de control sobre su cuerpo. Hasta

mediados del siglo XX, las formas anticonceptivaés m

utilizadas eran el preservativo y editus interruptus

Loi médicos prabaton
que fo cv_n:‘wm solo , ,
i gue dependian y favorecian a los hombres, y ng a la
oporals de precisidn . o
Fzsiiadilioid mujeres (Felitti 2009).

. o no, oin en casos
Iregulares. Batodo . . .,
o/ mbtods o oy De, A favor de la libertad sexual, la insercién de la
Ogino-Knous, Onico se-
gure, clenfifico y opro-

bode et ot aviri pastilla anticonceptiva fue elresutado de las aledas

del movimiento feminista, permitiendo asi a lasemeg
elegr y posponer o no la maternidad. En paralelo,
ingreso de las mujeres al mundo laboral era aso@hd

bajo indice de la natalidad, alejandolas asi deida

doméstica y de la maternidad. La difusion de los
Mayo de 1960,Vosotras

métodos anticonceptivos, especificamente la pildora
fue un causante primordial para el control de falidad en el pais.

En Argentina, la revolucidon tuvo varios aspectos, sgan culturales, sociales y
econdémicos. Primero, encuanto a lo cultural, teajnsigo un nuevo marco en relacion a la
materia de género. Varias conductas, habitos, ci@grse vieron modificadas a causa de
ello. Tanto los cuestionamientos tradicionalesaselbito doméstico, los derechos y valores
que pertenecian a las mujeres, la liberacion selafualdad de oportunidades en el
trabajo, entre otros.

Segundo, a nivel social, podemos decir que lasresijenian un mayor control de
sus cuerpos. Podian elegir ser madres o no, ceidarsmateria anticonceptiva, elegir
ibremente con quien entablar relaciones sexualeses juzgadas moralmente, evitar los
embarazos no deseados, etc. Socialmente hablaedesemaré una barrera entre la
reproduccibn de natalidad y el placer sexual. ieerdcion sexual que se estaba

desarrollando en las mujeres, repercutié estrecttan®n la sociedad.
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A nivel econdmico, las mujeres insertadas en urpcalaboral y politico cada vez
mas amplio, defendian mas auln sus derechos delagufrénte a los hombres y adquirian
asi, una mayor lbertad persona.

Nuestro primer ejemplo evidencia los cambibs skesugue trajo aparejada la
década del 60. Los métodos anticonceptivos tenfasi@n masiva. El ejemplo especifico
de la publicidad seleccionada, trata sobre un roéfue permitia a las mujeres dar cuenta
de cuando eran sus dias fértiles o no. En estacdd grafica, hay dos puntos que
destacar. Por un lado, podemos observar que haymawyor difusibn de meétodos
anticonceptivos. Eso mismo conlleva a una liberacéxual antes no aceptada social y
culturalmente. Por el otro, una transformacion puexclusivamente de las mujeres, como
es el hecho de poder elegir tener o no hijos, graelucto publicitario, involucran a los
hombres al mismo nivel que las mujeres ya que eseptado como Uiproblema conyugal
muy intimo"

En la contracara de estos avaneesmateria de sexualidad femenina, también es
importante destacar que al tratarlo comdamblema conyugal’se esta ignorando al uso
en las parejas solteras. En segundo lugar, tangsiénecesario mencionar el hermetismo
con el cual se promociona el producto, ya que sg@uesba la confidencialidad si se
requeria mayor informacion sobre el mismo. Es émssntido que podemos hablar de una
contradiccion evidente en la construccion de lagres como sujetos sociales sexualmente
libres. Encontramos varios discursos, por un ldoeglacion directa entre el control de la
natalidad y el matrimonio. Discurso tradicionalisiae no le estd dando lugar a las
relaciones fuera del matrimonio, como asi tamb@ed el trato privado que se le da al
asunto.

El mundo moderno que se constituyd en los sesentamacterizO por un nuevo
deal femenino. Ese mismo implicé el rechazo denesmdatos domésticos, la libertad por
comprar y usar las pastillas anticonceptivas, sas@entes de los derechos y obligaciones
qgue tenian las mujeres. La vida cotidiana empezyganizarse de otra manera y las
relaciones entre las mujeres y los hombres y eralaiias, sufrieron grandes cambios.
Surgié una convulsion que quebré b brecha entastmuo y lo moderno, es decir, entre b
cotidiano y lo nuevo, lo libre. La moral sexual e a formar parte de la vida de las
mujeres de manera libre. La libertad de elegirmsadre o no, de liberar el cuerpo que b
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tenian sujeto al hogar, al &mbito privado. Esaunaptese
mundo convulsionado, esa bamera que transformd
organizacién de la cotidianeidad, fueron causagigsode
una revolucidn cultural. En paralelo, la revolucidwolucr6
no solamente las costumbres, las conductas moral
sociales, los cambios politicos y econdmicos, siue
ademas, conllevd a romper con el mundo del @mbikagio
para poder llevarlo al mundo publico, pero esta sez
pudor. Los espacios de la vida privada y publicenb@ron.
Esta revolucion cultural trajo consigo un cambio

la dindAmica de la cotidianeidad. En otras palabwaspuevo

UKL pOE miy tiempy
L1 an'--j.il Inveni)

Mayo de 1960Vosotras

modelo empezd a formar parte

en la vida social y cultural d

las mujeres, lleno de habito

costumbres y conductas que

dieron origen a un nuewo
mundo femenino, dando lugar a un amplio nivel de
circulacion social.

La publicidad no tiene mucha descripcién textuab s
mas bien, todo esta concentrado en la fotogratido To que
se necesita saber, se puede ver.

Estos dos ejemplos de la matoa Sancy publicados
en las revista¥osotras demuestran el impacto que tenia la
revolucidn cultural de ese entonces. La nueva creemtal

describe el contexto que Argentina venia experamed:

"Los que viven al dia con todo lo bueno que la vida
moderna va creando, han adoptado ya la Nueva (Demial
Le SancySu formula exclusiva - Gnica cétennoxil-

representa lo mas avanzado en materia de protegdiélieza de bs dientes, y su gusto

distinto jactuall transforma en un placer el habimla higene bucal".
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La vida moderna, como se puede observar en amibdisigades, transforma, crea,

cambia las costumbres y los habitos de las mujéreso como especifica la marca, no

todas las mujeres estan al dia con este cambiorlult socialLe Sancyaclara y alude a

esas mujeres jovenes, de hoy y de mafiana.

:\ Ella plensa..

> ot e portima |

1.;_]
i
|

Mayo de 1960y osotras

Estos cambios que se estaban desarrollando a
nivel social y cultural, tenian que circunscrbiese las
publicidades gréaficas. Las mujeres compraban las
revistas para poder ver ese nuevo modelo, ver esas
nuevas imagenes femeninas. Poder ver en imagenes o
en reportes, eso que se estaba plasmando endd adci
Eran referentes del publico que las consumia. Ahora
bien, en base a las tres revistas que seleccio remos
principio, nos propusimos observar sien aqueties, t
Vosotras Chabelay Claudia las publicidades graficas
se amoldaban a esa nueva imagen femenina. Hay tres

aspectos claves a tener en cuenta: el primerecharo

al modelo antiguo; el segundo, el placer sexuat litbe todo tipo de culpa moral y el

tercero, el mundo laboral, extra-doméstico de lagnes.

En la revistavosotras si bien hay algunas publicdades graficas queotdenel

cambio que se estaba produciendo en el pais, as tapresentan el anticonformismo

cultural experimentado en ese entonces. Podemasudata que no todas las publicidades

graficas se acomodan al modelo nuevo femenino.odost los productos de limpieza e

higiene personal, dejaron de representar la imafgerama de casa como simbolo de

aspiracion personal, como ideal femenino. Es descihien hay un rechazo al modelo

antiguo de las mujeres en la sociedad argentinatodias las publicidades graficas se

adaptan al contexto socio-cultural vigente.

En esta publicidad grafica queremos destacar afgynoitos que nos parecen

pertinentes. Por empezar, algo que notamos, all igua otras mas, las mujeres se

encuentran en una posicidn y altura en comparamidnlos hombres. Ya sean, sentadas
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detras de ellos, en la silla de un escritorio gseflentadas encima del escritorio, entre otros.

Esto se puede asociar directamente con la desajlald

social y culturalmente que hubo y

hay en materia de género. Otro punto
. . -mio

qgueremos destacar, es la mirada de deseo queldier para
. . Siempre!
mujer por el hombre. Una mirada de anhelo,

—~

admiracion, de atraccion. Lo importante de €s
publicidad est4 puesto en ese foco, como el perTJ
masculino levanta suspiro, atrae y seduce a lasrew
En vez de promulgar una relacion de igualdad,
donde los hombres y las mujeres son iguales, hay

relacidn de superioridad y distincion. Asi lo exqares|

pensamiento de la mujerQué atrayente! Todo en ¢
revela distincion...hasta su perfume

Acéa seleccionamos dos ejempbs publicitafios  Marzode 1965, Vosotras

=

de jabones que, a diferencia de la publicidad @nte

dan cuenta de la liberacion corporal femenina. fBbos ejempls, los jabones de higiene
personal aparecen asociados ala imagen femenina.

En el primer ejemplo, vemos a una mujer desnudaazade al producto
publicitario. Si pudieramos describirla, podemos daenta de la cara de felicidad que

tiene, disfrutando del jabon. Un punto a destasarue, la

mujer que aparece desnuda, se puede asociar diextea

a la revolucién cultural que en ese entonces sabast
desarrollando. En la década anterior, no encongamo
ninguna publicidad grafica que mostrase alguna muje
desnuda para vender algun producto de higiene perso
Oftro punto que podemos resaltar, es la frase quiamex
afrmando la pose y el deseo/amor que tiene pojabse:

"Mio para siempre!".Se asocia el goce femenino con el

Enero de 1961, Claudia uso del jabon.

Otro ejemplos muestran la liberacion corporal de
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las mujeres, denotando la aceptacion social guardas revistas femeninas. Podemos ver

como las mujeres eran

mostradas con muy poca ropa, practicamente desrigha
pudor y desinhibidas, los cuerpos femeninos solizados para] -
poder vender ditintos productos de higiene pefrsoballeza. 4

Habiendo realizado este analisis, podemos dar aueaf

crema
depilatoria

como se hacen presentes discursos contradict@®@sun lado se
pueden encontrar rastros de un discurso tradidgiaadue sigug
reproduciendo en el seno de la sociedad una imdeenujer atada
al mundo privado. Y por el contrario, también seuemtran otros
gue unen mujeres y sexualidad. En este segundoseasncuentramn
cuerpos sensuales, sueltos, cobmodas con ellas sjisnodernas Y

naturales. Se destacan los cortes de pelo cquimp $ide la moda d

D

B época, se les permite el goce y el disfrute udecserpos.

En definitiva, entendemos que €Bnero de 1961, Claudip

este segundo periodo se hace aun mas

librese ,, vello

_ or ol evidente la lucha de significaciones presentesterent género
- 3 minutos/

femenino. Se podria entonces hablar de una lucthgam@r -por lo
menos en el ambito publicitario- en la re signdiéa en la
concepcion de género, en b imagen de las mujess guerpos.
Esto se sostiene con mayor autoridad, si tene mosema
la cantidad de movimientos culturales por los quedaban
atravesando no soélo Argentina, sino kB mayoria ae paises
capitalistas del mundo. Los procesos de cambi lsotos y
requieren de la lucha constante de los involucraéos los dos
periodos trabajados se puede ver una cierta caddohu Los

cambios politicos sufridos en el peronismo resoftade gran

importancia en la lucha de las mujeres en geneiad ye ministas
Febrero de 1964,

Chabela

en particular. Demostrar en sociedad su autoriddeinyostrar como

sus capacidades exceden el plano privado fue é&admasin proceso

de cambios politicos, sociales y culturales.
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En los afios sesenta, ya se encontraban mas aantuathos de los logros que
iniciaron con el peronismo y antes del mismo. Bogle se puede ver a mujeres mas
comodas con la época. Los logros que se van coeedp) no son mas ni menos que el

resultado de una lucha que se viene dando hacdateca
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lll. Roles de género

Durante los primeros afios del siglo XX, Argentirdaba en pleno proceso de
formacion, tanto del Estado como de sus ciudadé&®9puede dar cuenta que, tanto las
mujeres como los hombres, fueron un producto aaditico social previo.

Si bien habia un lugar indisociable entre el ampiteado y las mujeres, podemos
marcar algunas excepciones en la historia argentimase corrompen. Por un lado, el
discurso del poder, el mercado laboral, las dewmdsiopoliticas y econdmicas, se
encontraban en las antipodas del discurso de lestandad, el hogar, la familia y el
cuidado personal.

Socialmente hablando, habia un juego constantealesion/exclusionque abre
lugar a las mujeres para ser analizadas como obgtestudio. En su gran mayoria, las
mujeres no formaban parte del mundo laboral, poliiecondémico; asi como tampoco los
hombres formaban parte del cuidado de hogar y sidalmilias. No obstante, algunas
mujeres de bajos recursos, se vieron obligadassertanse en el mundo kboral. Por
cuestiones econdomicas, muchas de ellas tuvierorsaliredel &mbito natural de la mujer
para nsertarse al ambito kboral.

Asimismo, a fines del siglo XIX, algunas mujeresmnfaban parte del trabajo
asalariado en las fabricas. Lejos de sus hogaras,eampleadas en fabricas de carne, de
cigarrillos, de alimentacién, entre otras activieledaborales femeninas.

Podemos observar dos lugares en donde convergdoiolres y las mujeres, por
un lado en las fabricas y por el otro, en bs fiougds. Aqui mismo, encontramos un punto
para destacar. En las publicidades graficas selegdas, tanto del primer como del
segundo periodo, pudimos encontrar otros lugaresled@onvergen ambos sexos. Por
ejemplo, en la oficina o en un consuttorio médico.

De a poco, las mujeres fueron ocupando dos roles caracterizaba la época
desarrollada anteriormente. Por un lado, las neijque se dedicaban exclusivamente a la
familia, al hogar, a las tareas domésticas o elaclai de sus hijos y por el otro, aquellas
mujeres de bajos recursos, que tenian un trabalariago.

Fue asicomo en ks familias, en las fabricas la®pBscuelas, se fueron inculcando

normas Yy valores que a lo largo de ks décadageenfevidenciando y/o naturalizando.
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A fines del siglo XIX, en nuestro pais, el sistefabril se fue desarrollando y
ambos sexos se fueron incorporando en los sedtabestriales. Dentro de ellas, la division
sexual se fue percibiendo, y la desigualdad eotrdndmbres y las mujeres se fue notando.

Por un lado, en Argentina, a mediados del siglo,X&Xeconomia estaba basada
princpalmente en la produccién agricola-ganadéta. obstante, la industria fabril
ncrementaba poderosamente, dando lugar a queujases pudieran formar parte de ello.

Por el otro lado, el periodo de entreguerras djarla la expansion de la industria
textil concentrando asi a las mujeres. Muchas céiagasituadas en la Capital Federal y
del corddn industrial de la periferia estaban irdgs en su mayoria por mujeres.
Entonces, en las industrias, en los comercios Ip&rservicios (como por ejemplo en el
servicio de la telefonia expandida a partir delt€eario a partir de 1910), se puede notar
un incremento de mujeres como trabajadoras asklaria

Para el siglo XX, fueron apareciendo distintas @cignes que inwlucraba tanto a
bs hombres como a las mujeres. Asimismo, se &&aiido a cabo una renovaciéon de la
fuerza de trabajo. El hecho fundamental que lasemasj formaban parte del mercado
laboral argentino, implicaba que se fueron confowha un conjunto de valores, de
deologias y creencias que fueron tomando ferviorlargo de las décadas. Ademas, era
notoria la diferencia sexual y de roles que seablawm a cabo dentro de las fabricas e
industrias. A lo largo de las décadas, se fue ¢ogehdo una cultura que se imponia cada
vez mas en la sociedad argentina. Asi, varios desuy practicas fueron dando lugar a
tratar temas como la desigualdad y la discrimimacio

Entonces, durante la primera mitad del siglo XXdgmoos observar una imagen
femenina que refleja dos roles distintos: por wo lda mujer ama de casa, madre y esposa
y por el otro, la mujer trabajadora asalariada.

Entonces,

"el ingreso de las mujeres en las fabricas se piden un contexto discursivo y
practico en el que se mezclaba su propia expexiecoino mujer trabajadora con las
imagenes que se conformaban akededor del ideatmaht la familia y el hogar como

centrales en la vida femenina. La “cuestion fanfijiccomo un objeto problematico que
convocaba al conocimiento cientifico y a la intenién moral, se encontraba en la base de
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la empresa transformadora del pais que adquir@r @y el Utimo cuarto del sglo XIX y
se consolido en la primera década del XX. Los dissu diseminados en la prensa y en las
acciones practicas de diversas instituciones smif@th que la mujer se realizaba en la
maternidad; la mujer obrera era una especie dedilolegenerado y potencialmente
degenerador. Al integrarse en el trabajo industia procurarse para ella y su famila un
salario, la mujer obrera se convertia en un elemeiggregador de la union del hogar".

(Lobato, 2000, p.96)

Las mujeres trabajadoras eran vistas de maneraiveega que atentaban contra la
reproduccidn, laraza y la nacion. Es decir, alEntontra la maternidad social y con el rol
de las mujeres como madres-esposas-amas de can& s, vale aclarar que las mujeres
que trabajaban en las fabricas estaban "de pasalie/los hombres tenian la obligacion de
traer el dinero al hogar, elos debian ser el stgstecondmico de la familia.

Paralelamente, la imagen de las mujeres como aenaashs se fue desarrollando
junto con la imagen de los hombres como sustemtulifa. Es importante remarcar esta
distincion, para dar cuenta que el rol de las regjgrabajadoras no era lo que social y
culturalmente, estaban destinadas a hacer.

No obstante, algunas mujeres de bajos recursantémniecesidad de trabajar. Para
ello, su situacién era mas complicada de lo quacesalmente. A partir de la década de
1930 y mas fuertemente en b del 1940, se puedezma hablar de guarderias para
cuidar a sus hijos, en horarios laborales. Aderagsmujeres obreras eran consideradas
poco atractivas y sus cuerpos eran ignorados popleto como objeto de deseo sexual.

Podemos dar cuenta de dos roles bien marcadas,eaetl siglo XIX como el XX.
Por empezar, en el siglo XIX, las mujeres eranatarzadas como cuerpos reproductores.
Es decir, mujeres destinadas a la familia, a gos {jila crianza de ellos. Luego, en el sigb
XX, se pueden empezar a evidenciar algunas huglaarcas que permiten despegarse de
la imagen reproductora femenina. Por ejemplo, pedemombrar la Unién Gremial
Femenina que influy0 para que se reglamentaraabbjp femenino en nuestro pafs,
apoyando asi la maternidad de las mujeres y seshiEs correspondientes. Por otro lado,
otras evidencias que marcan estos cambios fueley $mncionada en 1907, que protegia a
la mujer obrera, estableciendo asi una jornadardibde ocho horas, prohibiendo
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contratarlas en industrias que eran peligrosas ingalubres, prohibiendo el trabajo
nocturno, etc., y el Congreso Ordinario de la Cderfacion General del Trabajo en el
Congreso Ordinario de 1942. Tenia la finalidad detgger y defender a las mujeres,
reclamar la igualdad salaral, entre otras cosas.

Para continuar con un analisis mas exhaustivosepualicidades graficas, podemos
remarcar que a partir del siglo XX, se observatird#s practicas de resistencia y de luchas
gue ubican a las mujeres en otro lugar. De a pommjenzan a constituirse, tanto social
como culturalmente, tanto en el @mbito privado ceme| publico.

En el primer periodo seleccionado, podemos enaodusa hechos fundamentales
gue marcaron una ruptura social y politica en lagemas de Argentina. Primero, la
aprobacion de la Ley de Sufragio Femenino en 194égundo, la creacion del Partido
Peronista Femenino (PPF) en 1949.

En la Argentina, muchas veces se vio relacionadwaehjo con el trabajo en
fabricas ya que se hizo coincidente con un momaatgran industrializacidn en el pais. Es
en relacién a esto, que surge el sindicalismo,sguga por la organizacidon en conjunto de
bs ditintos sindicatos de oficio existentes.

El objetivo principal de los sindicatos era lapiteteger a los trabajadores y sus
intereses, asi como de mejorar y cuidar la calittadida de los mismos. Con el gobierno
de Perdn, todo el movimiento sindical tomdé mayopuiteo. Primero con la Ley de
Asociaciones Profesionakes que convierte al sifigiva en una organizacion central y
organizada (Bonaccorsiy Carrario, 2012). Los sentbs eran los responsables de negociar
por los salarios y las consideraciones laboraletodes los trabajadores, sin importar si
estos estaban agremiados o no.

En 1944 crearon la Direccion de Trabajo y Asistelacla Mujer, asi como mas
adelante se promulgaria la ley del voto femenioongpafiado en todo momento por la
figura de Eva Peron, como principal exponente ddduy movilizacion. Con la Ley de
Sufragio Femenino, las mujeres tenian el dereckotar y a que fuesen votadas. Esta
misma, fue clave para el peronismo y el apoyo roadé/las mujeres al gobierno. Asi, la
imagen de Evita fue cobrando cada vez mas impdatgnara ellas, y la figura de Peron

para bs trabajadores.
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Por otro lado, en 1949 se cred el Partido Perorfigarenino, que era una
organizacion compuesta Unicamente por mujeres gbaspresidido por Eva Perén.
Buscaba la incorporacion de las mujeres en laigaliy tenia como objetivo, emplear
estrategias para incluir a las mujeres en la palithdemas, era un partido autbnomo con
respecto al Partdo Peronista conformado exclusvegn por hombres.

En consecuencia con todos estos cambios y mejaraguacion de las mujeres
cambid en cuanto a nivel de educacion y en mayorerdl de empleos. Sin embargo, Si
bien fue notoria la insercion de las mujeres en liasysectores de la sociedad, los
sindicatos no fueron unos de ellos. En este espadio fueron casos aislados los de

mujeres con participacion,

“tal como afirma Dora Barrancos (2007: 207) "..quén el poder sindical vivio
una era extraordinaria, esa expansion no sgnéitémpnamiento de las mujeres que
actuaban en la vida gremial. En algunas actmMdatiesindicalizacién de b mujer fue tan
importante como la de bs varones y muchas seaddxta por su labor en las bases [...].
Pero lo cierto es que no habia diigentes sindicddeneninas de peso en el periodo de
mayor poder de las asociaciones de trabajadore$pais..." (Barrancos, 2007 citado en

Bonaccorsi y Carrario, 2012).

Entonces, se puede decir que, si bien las mujamresitt el peronismo escalaron
varios escalafones por la igualdad politica y dpeia lo referido a la estructura sindical
aun se imponia una cultura patriarcal que muchessvsignificaba la invisibilizacion de
bs problemas de ks mujeres en el terreno de Hordd Y por ultimo, resaltar la
importanca que tuvo el Partido Peronista Fememinolo referido a una participacion
ampliada en el campo de kb politica, que permiti® avance mas continio de la
participacion de las mujeres.

Por otro kdo, teniendo en cuenta el segundo perémdeccionado, podemos
encontrar algunos cambios en materia de géneroto Ednfascismo como la Segunda
Guerra Mundial, trajeron consecuencias directasosnmovimiento femeninos. De esta

manera, el contexto politico y social, generé6 Bagaricibn de las agrupaciones de
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mujeres. Asimismo, las mujeres debieron wlver @dan para continuar con sus tareas
domeésticas mientras que, los hombres se vierogadbl a trabajar.

Una vez finalizada la guerra, la economia debiagesgtalizada y el consumo debia
ser activado. De esta manera, las mujeres estaburedtas a comprar aquellos bienes de
consumo que estaban en el mercado. Ademas, siHitear habia sido derrotado, el
discurso femenindas célebres tres K alemanag mantuvo y extendié por todo el mundo.
En otras palabras, las mujeres eran reinas del ondadnéstico y por ende, obligatorio
(Nuria, 2008).

Asij,

"la tercera ola del feminismo comienza nombrandopr@blema que no tiene
nombre». No tenia nombre pero estaba arrastrandiesade mujeres a una profunda
insatsfaccion consigp msmas y con su vida. Taose traducia en probkemas personales

y patologias autodestructivas: ansiedad, deprealbahoismo...” (Nuria, 2008, p.73).

En la década del sesenta, se hizo presente lxiagitpolitica. En 1963, luego de
asesinato del presidente Kennedy, las protestasijas se potenciaron como consecuencia
de la guerra en Vietnam. Dada la situacion palitée cre6 la Nueva lzquierda, generando
asi el resurgimiento de varios movimientos socjaesre ellos, el feminista. No obstante,
bs hombres tenian mas voz que las mujeres y poe, exllas quedaban invisibilizadas
como lideres.

Por eso mismo, las mujeres decidieron independizaeando asi el Movimiento de
Liberacion de la Mujer. Entre 1967 y 1975, se dedlarel feminismo radical, con una
formacion perteneciente del marxismo, de las tsodia la Escuela de Frankfurt, del
psicoanalisis, entre otros.

Dentro del feminismo radical, se definieron conosdtindamentales publicadas en
obras conocidas de la década del sesenta.

En otras palabras,

" se defineron conceptos fundamentales para @ianfeminista como el de
patriarcado, género y casta sexual. El patriarceddefine como un sistema de dominacion
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sexual que es, ademas, el sistema basico de d@minacbre el que se levantan el resto de
las dominaciones, como la de clase y raza. Elpedido es un sistema de dominacion
masculina que determina la opresion y subordinadéras mujeres. El género expresa la
construccion social de la feminidad y la casta aesa refiere ala experiencia comuin de
opresion vivida por todas las mujeres. El interés lgp sexualdad eslo que diferencia al
femnismo radical tanto de la primera y segundacotao de las feministas liberales de
NOW. Para las radicales, no se trata s6lo de garespacio publico (igualdad en el
trabajo, la educacion o los derechos civiles iqusi) sino también es necesario
transformar el espacio privado. Son herederas delslucién sexuab> de los afios

sesenta, pero desde una actitud critica" (Nuri@38.20.84).

Asimismo, las mujeres creian que los hombres eeibéneficios exclusivos, por el
simple hecho de ser hombres, tanto econdémicosakeEsxy psicoldgicos. De esta manera,
el movimiento radical, se reconoci6 como protagasmisde protestas publicas, en la
creacion de centros de ayuda, guarderias, cendr@yuldla de salud para que las mujeres
tuvieran la posibilidad de atenderse y ademas, ceansu propio cuerpo y tener control
sobre él.

Por ende,

"el primer acto que convirtio el Movimiento de Libeion de b Mujer en notcia en
Estados Unidos fue en septiembre de 1968, cuandpoupo radical realizd una marcha de
protesta contra la celebracion del concurso de Kisérica. En la manifestacion contra la

presentacion de la mujer como objeto sexual esimedo, las feministas traron
cosméticos, zapatos de tacén alto y sujetadords gure llamaban un «basurero de la
bertad». Querian romper con el tradicional mod#dofeminidad y reivindicar la
diversidad de las mujeres y de sus cuerpos” (N2€88, p.86).

Afos mas tarde, en Gran Bretafia, el Movimiento berhcion de la Mujer, volvid
a invadir el concurso de Miss Mundo. Se reconocamo mujeres enojadas, ni hermosas
ni feas. Y asi sucesivamente, fueron marcando tma djferencia en todo el mundo. En

otras palabras, si bien el feminismo radical comesz Estados Unidos, las protestas se
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expandieron por el resto del mundo. Asi, temas closmderechos sexuales y reproductivos
eran problematicas que eran tenidas en cuenta.

En Francia de 1971, se publicé KElanifiesto de las 343 Salopedonde se
publicaban declaraciones de distintas mujeres afido que habian abortado, como en el
caso de Simone de Beauwir. En Espafia de 1978naaiilo ser adllteras, entre otros. Las
distintas movilizaciones que tuvieron lugar en tedanundo, gener6 un fuerte impacto en
la opinion publica. Asi, los diversas tematicasisdo®nte publicadas, se convirtieron en
temas politicos.

A través de las portaciones del movimiento radfeahinista, se consolidd una
nueva forma politica.

Otro ejemplo que evidencia la importancia del grigmminista en el mundo, fue la
creacion delNew York Radical Womeen Chicago de 1967, fundado por Sulamith
Firestone y Pam Allen. Dentro del mismo, las mggadian expresar cOmo estaban, como
se sentian dentro de su propia opresion.

En otras palabras,

'se pretendia propiciar «la reinterpretacion palitde la propia vida y poner las
bases para su transformacion». Los grupos foment&bautoestima de ks mujeres, de
cada una de s mujeres; daban valor ala palabkamuer, tantos siglos sienciada y
despreciada, y a las palabras de las mujeresdodivhente. En ellos, cada mujer se iba

reconociendo como persona con identidad propiatigNR008, p.88).

De esta manera, através de los grupos que sergmtifan, habian tematicas que se
podian discutir y al mismo tiempo, reflexionar. € el caso de las relaciones entre los
hombres y las mujeres, la desigualdad social, lgicgEacion politica, de realidad
cotidianas, etc. Luego, las teméaticas eran sa@dmduz a través de manifestaciones y se
manifestaban contra el orden establecido.

Lograron que las mujeres hicieran pnoceso personal de liberacional mismo
iempo, generaban los medios que necestaban pdea postener ese proceso de cambio.

Por uttimo,
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"esas mujeres liberadas no se olvidaron de su@ukgplibertad sexual fue el
centro del debate. Se desvincul6 la maternidad pydareacion de la practica sexual y ahi
se abri6 el camno decisvo para las mujeres. Eimw@nio se identificO nuevamente como
fuente de opresion, pero no ya como lo habian héghmistas anteriores —desde Mary
Wollstonecraft, las sufragistas o Harriet Taylorewestionando las leyes que lo regian,
sino como una opresion cotidiana, de tu a ta engdo y mujer. El poder masculino fue
desafiado en su propia casa. La libertad sexuamlaytbonomia de ks mujeres en ks
relacones de pareja fue una de las luchas priesip&stas aportaciones en el terreno de b
sexualdad y los derechos reproductivos tuvieronmpacto social duradero y modificaron
realmente los valores y las practicas publicasryomales en la sociedad" (Nuria, 2008,
p.89).
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* Roles del primer periodo (1945-1955)

En nuestro primer periodo seleccionado, entre 394955, encontramos cuatro

roles que estaban muy marcados y caracterizadobsepublicidades grafcas de las

revistas Vosotras Chabela y Claudia Las mujeres, en su
mayoria son presentadas coamas de casagsposasmadres
y en su minoriatrabajadoras

Para empezar, podemos dar cuenta de una rela
estrecha entre las mujeres y el mundo domesticho@dr y las
tareas que se realizaban en él estaban supeditddesnujeres
El discurso de | domesticidad era exclusivo detdouprivado
y la participacion de las mujeres en el mercadoor&h
comenzaba a aceptarse socialmente desde hace écsdad
atrds, acentuandose en el gobierno peronista.

Los primeros roles que vamos a amnalizar, es elade

mujeres comanadresy amas de

12 de octubre 1945,
Vosotras

1%

casas Como se puede apreciar

estos dos ejemplos déhabela y
Vosotraslas publicidades le hablan directamente a una mujer
gue no sélo es madre, sino que también debe oeugartas
tareas del hogar. En general, se puede encontrangesola
publicidad la relacién entre uno y otro rol. En @b nuncios
se hace presente la dea de que los cuidados ponsisn a
las mujeres, accion historicamente ligado al sexoehino,

ue son consideradas las mas habiles, delicgdas
5 de octubre de 1945,Vosotrasy&l q ¥

amorosas para las tareas que conllevan.

Ellas son las encargadas del cuidado de los nifiog) en el aseo como de & ropa.
A su vez, en los dos ejemplos, se interpela adardide madre. Por un lado, en la
publicidad deLysoform,de manera directa se las interp&las mujeres deben saber que

mejor prevenir que curar Por el otro, en el ejemplo de pastilsdcCoyse puede observar
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Agosto de 1947, Chabela

directa, sino son interpeladas indirectamefttt@blaré con tu
mama”. El producto en venta es para lavar la ropa,
infiere que la maestra de los nifios le va a acanselp madre
sobre la utilidad y calidad del producto. En estdligidad
grafica, observamos como una mujer trabajadorastncaso
una maestra, esta apta para aconsejar a la madreadiemno
sobre como lavar la ropa. Podemos dar cuenta, gam yas
revistas graficas, especialmente en la venta ptarix,
figuran mujeres trabajadoras, y no estan sociabmeisttas

como hibridos degeneradores

la clara interpelacién a ellas“Madre!”- como
responsables del cudado de sus hijos, y a la miseza
excluye de manera explicita a los hombres de es$$anan
tarea.

El rol de las mujeres como madres, es la configdrac
genérica hegemonica que se trasluce en todaskdisigades
graficas seleccionadas. Pejoay algiin marco disruptivo en el
marco homogéneo de ese rol?

Si bien las madres se presentan de igual manera,
podemos hablar de una evidencia fisica que se al@meste
periodo, las madres, con cabello suelto pero hadias,
jovenes, esbeltas y vestdas de manera sobria yropa
entallada, son vistas como mujeres felices, comra® que
elgen y se sienten cémodas dentro de ese rol.

Si tomamos el ejemplo d

D

la publicidad deNeo Bencina

alli no se les habla de maner

Diciembre de 1945, Chabela
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Por ultimo, en la publicidades d&acirio van un poco mas alla, y no simplemente
ubican a la mujer en el lugar de ama de casa eaame la impieza, sino que mediante
un juego de palabras convierten este rol en unieaeiép de las mujeres.

El segundo rol que analizaremos es el de las nau@rmoamas de casa-esposas

En el ejemplo de la crenBinty, queda plasmada de

manera clara esta relacion deljjeres-amas de casa
mencionada anteriormente. La joven de la publici
se e feliz realizando tres actividades: cocinan
lavando y amando a su marido.

En el cuerpo de la publicdad, se lee que
realiza las actividades porque le gusta hacerdsast
bien en su hogar. Sin embargo, lo ultimo ¢
menciona es qudrabaja como una burrita”. Esta eg
una alusion al arduo trabajo que ejerce en

domesticidad del hogar.

Por otro lado,| 24 de septiembre de 1948, Vosotrag

encontramos publicidades que invitan a sus consuasda
seducir a sus maridos exclusivamente, a travemdedlillaje,
de las cremas antiarrugas y de los perfumes geeratEn
este  ejemplo de Cyclament podemos observarlo
facilmente:Despierta las miradas, el interés, el amo, el
sugestivo...” Es un producto que sugiere, que llama la
atencion de los hombres.

Podemos dar cuenta que es un periodo en donde
encontramos permanentemente una contradiccionlsBoa
un lado, tenemos el objetivo maternal como funbido gica.

5 0 octubre 06 1945/0500as Casarse y tener hijos, estar bella y seductorae ertitas. Y

por el otro lado, una mujer que puede salir de sundo
privado para trabajar y ganar dinero. Una mujeregié avalada politicamente, donde salir

del rol deama de casa-esposa-madesta permitido y especialmente, mas aceptado.
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Por otro lado, en la publicidad Héna se ofrece unregalo para las esposas, pero en

este caso interpelando a los hombres directam8eteonstruye la imagen de una mujer

encantada al recibir una maquina de coser. Esta
actividad estéd ligada de manera directa con|
mujeres. Se puede leer que el argumento (q
uwilizan para persuadir al hombre de qu
adquiera el producto, sugiere que sea de utild
también para él¢;No pensaba comprarle algp
que a la vez sea de utilidad para usted-
Siempre se muestra a Bs mujeres realizg
actividades para los hombres de mane
desinteresada, pero a ellos se los muestra

manera contraria. Finalmente se destaca qy

el regalo que toda mujer tiene la esperanza
Junio de 1947, Chabela

recibir.

El tercer rol que vamos a analizar es el dentageres trabajadorgsun papel

fundamental dentro del gobierno peronista.

El primer ejemplo que vamos a destacar es
de la revistaVosotras.La publicidad es de una
producto desodorantdmolin en el cual se hace
clara alusibn que la mujer se esta postulando para

ser secretaria. El futuro jefe y presidente de la

empresa es un hombre, que no soOlo pareceria
burlarse de ella y ponerla en una situacion
incobmoda usando una mascara de gas para no
respirar su aroma, sino que la esta obligandoa usa

un producto para ser contratada. Si bien se puede

21 de Noviembre de 1947, Vosotras | decir que es una estrategia de venta, deja en

evidencia la desigualdad de poderes y la existencia
de una jerarquia de roles que resulta violenta. puteicidad que pone en evidencia el
marco hegemdnico del hombre haci la mujer.
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Otro ejemplo comresponde a un anuncioEl&nol. En
este caso se puede ver a una mujer méas alegrajatndb con
una maquina de escribir en lo que pareceria sepficiaa. De
fondo se puede ver a otra mujer realizando el misatmjo. Si

1%

bien b aparente alegria de la protagonista se @epe se sient
bien por el consumo del medicamento, también se Buelta |
deshinbida.

El peronismo posiciond socialmente a las mujeresocp
trabajadoras. Asimismo se puede observar en lasiesigs
publicidades graficas, en donde figuran las mujezessus
distintos roles, commadres esposastrabajadoras deportistas

etc.

Mas alla de estos ejemplos, podemos decir que
mujeres se muestran moviéndose en nuevos amhiers flel| 19 de octubre de 1945,

mundo privado y tradicional. Ademas, que cumplen rah Vosotras

multifuncion, pueden ser bellas para atender arsarglos, pueden estar al cuidado de sus
familias, pueden ir atrabajar, entre otras.

Aca observamos otros ejemplos que aluden a lo diclteriormente:

19 de diciembre de 1947, Vosotras

12 de octubre de 1945, Vosotra

%)
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Por altimo, en este primer periodo creemos que i
se hace presente, y de manera bastante reitedtival de
mujer-Susanita Este es un tipo de mujer que esta er
constante busqueda de un hombre con el objetivitedar a
casarse y formar una familia.

Son mujeres que quieren gustar al sexo opuestel grimer

ejemplo deVosotrasse puede ver a una mujer con su pargj

que estan a punto de contraer matrimonio. En esfaueden
leer dos comentarios que refuerzan la construcdédla mujer
encantada con la idea de casafB¢.ansiado dia de la bodg

esta ya proxim§ si bien el es cierto que muchas mujef

ansian el casamiento, la siguiente frase demuetr

mportancia que se le da al mistawto trascendental”.
En el segundo ejemplo d&lum se puede apreciar cdémo
induce a la mujer joven d

la publicdad a salr de s

U Octubre de 1949, Chabela

casa para pasar tiempo en

28 de Diciembre de 1945, Vosotrag

“buena compafia’ Esta compafiia corresponde a la de
un hombre. Lo interesante de este caso en partiesila
gue coloca a la lectura de un libro asociado al
aburrimiento y por consiguiente menos atractivo.
Mientras que la salida con el hombre es considelada
manera positiva.

Como propio del periodo, podemos describir a
las mujeres jovenes-adultas como madres, amas de
casas, esposas, sabias, inteligentes, capacestenera
una familia y un hogar en orden. También podemos

encontrar a una mujer joven que aun esta en laubdaq

de un hombre para formar una familia.
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Dentro del &mbito privado, las mujeres weign
actitudes y conductas propias de la condicion famaerEn
ese periodo, los ideales alcanzados por las mugzaas el
de una familia y su hogar. Una relacién de amorile |
conductor que unia a la familia con su pulcro hog
mantenido 3
por elas mismas.

Asimismo, se puede evidenciar la division simbolj
entre lo racional y lo afectivo que se asociabanaa
oposcion hombre/mujer Los afectos, sentimientos
pasiones eran relacionados al hogar y en conseapanias

mujeres, mientras que la razon y los comportamie

28 de diciembre de 1945,
racionales se vinculaban a los hombres. Vosotras

La incorporacion de las mujeres en el mundo labtaalha dejado en una situacion

de oposicidn entre trabajo publico -seantantorasreomo ejecutivas- y el trabajo privado
-de la domesticidad. Dejando a las mujeres endicigm de cumplir con una doble tarea de

la cual los hombres no se encargarian. Las sugeseada
resolucion de esta problematica eran resueltasamiedia
jornada reducida, manteniendo al sexo femeninotcsaje
las tareas del hogar.

En el primer periodo, podemos observar que en las
publicidades graficas las mujeres ya estaban adast
socialmente. Mayoritariamente en el mundo privado,
dentro del hogar, encargadas del cuidado familiar y
doméstico, y de una manera inferior, en el amhiwodal,
oficinas, consultorios, etc.

Las mujeres tienen la doble funciGama de casas-
esposas- madreg ademas, algunas de elléigbajadoras
asalariadasy nunca dejaban de lado el lugar que tenian

gue ocupar en sus hogares con sus tareas domésticas

5 de Octubre de 1945, Vosotrag cormrespondientes.
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Un punto para destacar es que, las mueres tralragmdjue aparecen en las
publicidades graficas, en su gran mayoria son ptadas como jovenes, esbeltas, formales
y especialmente, felices.

Por otro lado, si bien las mujeres ya estan soeitm insertadas en el ambito
publico, se puede destacar que los hombres numceosaocados dentro del mundo privado.
En otras palabras, hay una lucha de las mujerepgst@necer o mejor dicho, ser parte del
ambito publico, del trabajo asalariado, ser pageslistento econémico pero nunca se
observan a los hombres tratando de luchar portémseral mundo privado, al mundo de la
domesticidad. Es un espacio fisico que siempre lBt@gado a las mujeres, pero nunca al

sexo masculino.
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* Roles del segundo perio@60-1979)

En este periodo, los roles domésticos y famili@sigaen estando relacionados de
manera estrecha con las mujeres. No obstante, psd@mcontrar algunos cambios

disruptivos dentro del marco hegemonico visto enpeiner

periodo. | AHORRE,
Continuando con la linea de analisis anterior, rtmnaonos AHORRE,

. L _ AHORRE
ejlemplos de productos publictarbs que marcan sa ffajeres|

comoamas de casay madres de familiasPor ejemplo, en g

publicidad deLysoformdeja en claro que les habla a las mujgr
porque han sido ellas las encargadas de maneg@olaomia del

hogar. El anuncio llama a ahorrar conll

Nunca he vigfo - | compra, tarea asignada al géner
unh blanco asi... ) o )
tan luminoso!... femenino, por saber administrar el dingfr

y por el conocimiento de saber que
comprar. En el segundo ejemplo del jab

para la ropaRinso se puede ver a do

Marzo de 1960, Vosotral
de

una camisa de hombre. Ambas se encuentran felisasisfechas

mujeres admirando la blancura brillosa

del resultado. Al mostrar la camisa de un hombma@renda,
nos
hace suponer que una de ks dos o ambas se eatuentr

casadas. Las dos mujeres tienen ropa recién lavaldnlada en

sus manos, por lo cual pareceria que ambas esitnwiempliendo

de 1965, Chabelal ¢on [as tareas de lavado de ropa.

Unrol propio del segundo periodo, encontrado deem@amas reiterada, es el de las
mujeres comastudiantesLas mujeres, ademas de estar involucradas e nmrarprivado,

estudan y/o realzan diversas actividades, ya se@os o carreras.
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En el ejemplo ddPitman se puede ver la amplia oferta de cursos en lossque

pueden anotar: empleado de banco, vertas;,

ortografia, gramatica, dactilografig,
contabilidad superior, entre otros. La¢
publicidades interpelan directamente a Ia‘l b
mujeres“sefioritas’ y las invita a“liberarse
de la rutina".En la imagen se puede ver a un

mujer joven, alegre y con un titulo en la manc

Suponien
— R do ., | |
nnuyT Az A thl? Marzo de 1960, Vosotras
CEIIERS R alegria

por el triunfo alcanzado vy la libertad que estaraea

Otro rol caracteristico de la época, es el de las
mujeres deportistas Entre las diversas actividades
que hacen las mujeres, se las puede observar de una
manera mas distendida, rehjadas, aparentemente
luego de entrenar o competir en equitacidn, por
ejemplo, en la publicidad del jabdreSancy.Esto
denota la imagen sofisticada o elegante que relucen

de elas vy

ademas, de

Cierta
autonomia
y libertad.
En

Marzo de 1960, Vosotras

otro ejemplo deRaleigh, se puede ver a dgs
mujeres en bicicleta y con raquetas de tenis.

mas significativo de estas publicidades tiene 5
Enero de 1962, Claudia

ver con que se muestra a mujeres mas liberadas y

disfrutando de tiempo libre realizando actividagesa ellas, no para terceros.
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librese 4. vello
por completo...

---€n 3 minutos/

EMAL
DIAMA

nad

Febrero de 1964,
Chabela

vez, podemos encontrar algunas publicdades gsadioa muestraf
a las mujeres en el mundo no doméstico, paseadidrytando. Ya
sea en un parque, en una playa o en la ciudad.stdo émitadas
Unicamente al hogar y a la familia, sino que, alpwaden tenef
momentos de ocio, entre ellas o con los hombres.

Luego de analizar las publicidades graficas de an
periodos, podemos evidenciar los cambios que fuendiendo las
mujeres, ocupando asi un lugar mas importante jfee hombres.

Podemos dar cuenta de
estructuras sociales y legales en materia de gelsraceptacion

social de las mujeres en el ambito laboral, el dereal woto

Por Ultimo, las mujeres estan presentadas de mamésm
liberal. Estrictamente hablando, podemos observar muahasciaos
publicitarios a las mujeres con traje de bafio caroperior. Mas
liberales, sensuales y particularmente, sexuales.sblo por la
cantidad de piel que se reluce, sino también pediatintas poses
corporales que eligen para vender el producto.

Estas se encuentran en poses mas sugerentes ndiiste Dan a
entender una cierta comodidad con el cuerpo, ymdalede la
inhibicibn de afos anterbres. Como ejemplos temserao las
publicidades d&Vesterley y Eman Diama8e trata de tres productos
de cremas depilatorias que muestran a mujeresferenlies poses,

que transmiten felicidad y liberaciébn. A su

—

) & “

crema
depilatoria

los cambios sufridos en

Enero de 1961,Chabel1a

femenino, la inclusion de las mujeres en las wislades y en la politca, etc.

Asimismo, pudimos encontrar en el segundo periotgeres mas liberales, mas

ndependientes, teniendo un lugar en el mundo elebde, del mundo publico, entre otros.

Si bien los cambios no son abruptos y no enconsammea diferencia muy

importante, podemos dar cuenta que hay pequefagpth®s que evidencia el avance de

Bs mueres, con respecto a los hombres.

Resumiendo los distintos roles, en lineas generpledemos enumerarlos de la

siguiente manera:
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a) Rol de las mujeres como amas de casssanmbos periodos, se observd una

estrecha relacion entre las mujeres y el mundo sticné En ambos periodos, la evidencia
delrol que ocupan las mujeres en el hogar es orayef El mundo doméstico siempre esta
arraigado al sexo femenino, sin importar que teabagstudien o practiquen algin deporte.
Todas las publicidades graficas, que se relacicoarel deber doméstico, involucran a las
mujeres, Y los deberes son aceptados de buena gana.

La diferencia que encontramos entre ambos perietogue en el primero, el foco
esta puesto en el cuidado de la familia y ver @asahnos y contentos, mientras que en el

segundo se hace mas hincapié en la economia gccalel producto.

b) Rol de las mujeres como madrest el primer periodo la mencion de las mujeres

como madres es reiterado. Se construye la imagemadee abocada al cuidado de los
hijos. Esto se liga directamente al caracter masc@mal que se le atribuye a bs mujeres.

En la segunda etapa, si bien las referencias mlgeses como madres no desaparecen, se

hacen bastante menos frecuentes.

c) Rol de las mujeres como trabajadorasm ambos periodos, encontramos a las

mujeres trabajando en distintos escenarios, yaeeseafcinas, consultorios o casas de
hogar. En varias publicidades se pueden obserker mujeres subordinadas a un hombre,
al que se lo presenta como superior. Ya sea astohevéin cartel que nombra el oficio de él
0 a una altura superior, siempre las mujeres eBti@adas por debajo de los hombres.
Podemos decir que, en la década del cuarenta, lgerem son aceptadas
socialmente como trabajadoras pero nunca son sigggadel mundo doméstico y familiar,

y esto mismo, se observa en el segundo periodo.

d) Rol de las mujeres como estudiantsseste rol en particular, podemos decir que

hemos encontrado anuncios promocionando dstintosos en ambos periodos. La

diferencia radica en la variedad de opciones. Vasnén la primera etapa solo pudimos
encontrar cursos de corte, confeccion y costuraj segundo las opciones iban desde corte
y confeccion hasta a contabiidad avanzada, pénudile elegir el curso y/o carrera.
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e) Rol de las mujeres como liberaleste rol estd presente en el segundo periodo.

Se las muestra a las mujeres mas desnudas, copiehgsen diferentes poses sensualesy
sexuales. A través de la venta de ciertos prodymibkcitarios, las mujeres denotan cierta

desinhibicion corporal que antes, en el primeroderino lo mostraban.
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IV._Las representaciones, imaginarios y esteregtipuociales

Se puede decir que cada persona particular posaeopimion propia sobre
determinados asuntos de la vida y la realidad guodase encuentran, pero esto no significa
gue esta manera de pensar sea ajena a un prodectovooCada individuo se encuentra en
relacion con otros que pertenecen a diferentesogrdentro de una misma sociedad. La
pertenencia a ciertos grupos sociales es lo que@site crear una determinada realidad
social que a suvez vamos a compartir con un goapcular de personas. Por eso mismo
la realidad es considerada como una construccitamnsimbjetiva. Lasrepresentaciones
socialesmantienen relacibn con el conocimiento del sentolmin, ya que influyen en la
manera en que las personas de una sociedad pigsganizan su dia a dia. “El sentido
comun es, en principio, una forma de percbir, naroy actuar” (Reid, 1998, citado en
Araya Umafa, 2002, p.11).

La representacidon social es una "modalidad paaticdel conocimientos cuya
funcion es la elaboracién de los comportamienttes go municacion entre los individuos".
(Moscovici, 1979, p.17). Son un corpus de sabeuveslas personas usan para comprender
la realidad en la que estan inmersos e integrates diferentes grupos de personas. En
otras palabras, se puede decir que es entendindeh&entido comun mediante el cual se
hace posible la comunicacion y el intercambio cbgrepo social. Estas surgen luego de
momentos de crisis bajo circunstancias que lagrdisgn.

Las representaciones son el resultado de diverstexiales. El primero de ellos
tiene que ver con ébndo cultural acumulado de la socieda#stos corresponden a las
creencias, los valores, la memoria colectiva ydaniidad de la sociedad que se ven
materializadas en las instituciones sociales y spe determinadas por las condiciones
econdémicas, sociales e histéricas. En segundo, lugarvienen lbos mecanismos declaje
y objetivaciénLa objetivacion es la “transformacion de concepbstractos, extrafios en
experiencias o materializaciones concretas” (Afdygaafa, 2002, p.35). Y el anclaje es el
proceso que logra transformar lo extrafio en algulida

Para el andlisis empirico de las representacionesigieren tres dimensiones: la
informacién, el campo de la representacion y lituact La informacion corresponde a la

cantidad de conocimiento que un grupo social paseeca de un determinado objeto. Esta
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es la que determina la cantidad o calidad de lanmiscaracter estereotipado o difundido
sin soporte explicito; trivialidad u originalidadch esu caso” (Mora, 2002, p.10). Sin
embargo, se considera que al ser la informaciorsqueaneja al interior de un grupo social
tan variado y extenso, resulta sumamente difisalcanzar toda la informacion existente
sobre un determnado objeto social.

En segundo lugar, el campo de la representacidereed la organizacién en
jerarquias del contenido de las representaciongspgeden variar de grupo en grupo o al
interior de los mismos. ‘Nos remite a la idea dagen, de modelo social, al contenido
concreto y limitado de las preposiciones que sereef a un aspecto preciso del objeto de
representacidon” (Mora, 2002, p.11). En este iterdega en claro la dificultad que acarrea
su estudio por el caracter global que poseen.

Finalmente, se refiere a la actitud, que tienespuecon la orientacién favorable o
desfavorable que se tiene con el objeto de laseptacion. Y es por el caracter aparente y

conductual que esta dimension posee, que es l@shdiada. En conclusion,

“son conjuntos dinamicos, su caracteristica esdayzcidon de comportamientos y
de relaciones con el medio, en una accién que io@dif ambos y no una reproduccion de
es0s comportamientos, o de estas relaciones, mean&ion a un estimulo exterior dado”

(Moscovici, 1979, p.31).

En relacion a esto que venimos comentando, entergl@me es necesaria la
mencidon de losestereotipos.Las representaciones son asociadas directamentelogo
estereotipos. Si bien se pueden encontrar variokoplen comun entre estereotipos y
representaciones, poseen una diferencia sustanu&thtras el estereotipo se caracteriza
como rigido, las representaciones son considem@édasdinamicas por los cambios que les
suceden por el contacto con los individuos. Elrestgo puede ser considerado como una
primera etapa en la creacibn de la representaditmoss y Pierrot, 2010).

Dentro del ambiente publicitario, el uso de esteegmia para la creacion de
campafas es casi obligado. En cualquier tipo depaéan la variante de estereotipos
utilizados trata de representar a un amplio espeletrla sociedad en la cual publicita. Estos
son representaciones cristalizadagcesarias para comprender la realidad en la gue s
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encuentran los individuos dentro de la sociedadluigl y reflujo de sensacién en estado
puro que existente en las sociedades dificultanerelimiento de lo real. Si bien se
entiende a los estereotipos como una simplificaciama generalizacién de lo real, esta es
la forma que hace posble que bs sujetos compreidarealidad en la que viven.
‘Necesitamos relacionar aquello que vemos a mod@losexistentes para poder
comprender el mundo, realizar previsiones y reguleastras conductas” (Amoss y Pierrot,
2010, p.35). El estereotipo, ademas tiene la paatidad de que no siempre se detecta a
simple vista, sino que los receptores de los misosen “reconstruir un esguema
abstracto a partir a veces de datos indirectosyesios o fragmentarios” (Amoss y Pierrot,
2010, p.78)

El tercer término al que nos vamos a referir eledinagen. Las imagenes también
se suelen utilizar como sindnimo de representag@égue ambos dos refieren a contenidos
mentales creados, asociados a objetos que se supales. Pero su diferencia radica en
gue kB imagen es sOlo una reproduccion de lo quendiniduo ve en el exterior. En
cambio, como venimos viendo, las representacior®s mas alla de una simple
representacidon de unobjeto exterior, sino quefsomados por un proceso de construccion
mental determinada por un entorno social.

Stella Martini define a loBnaginarios socialegomo “categorias del orden de las
relaciones sociales" y ademas, "estan en la basmande los procesos de construccion de
las identidades"” (Martini, 2003, p.8). La autora@@n paralelo a las representaciones y a
bs imaginarios sociales. Asimismo es descripto loautora, ya que "“comprende los
efectos de sentido producto del discurso, enteddieh discurso como kzo simbdlico y
ordenan la relacidbn con lo real" (Di Tella et @02, p.360 citado en Martini, 2003).

La distincion entre imagen e imaginario, esta e éste Ultimo se define en base
a su diferenciacion con la realidad, es decir, natsrencia a lo no real. Siguiendo con este
pensamiento lineal, podemos decir que, los imapwagociales son verosimiles para un
grupo social especffico que lo ha cristalizado comlo Hacen de los imaginarios un
producto creible. Por consiguiente, podemos destasalichos propuestos por Cornelius
Castoriadis sobre lasignificaciones imaginarias sociale€l autor habla sobre una
cohesion interna de la urdimbi@mmensamente compleja de significaciones que earpap
orientan y dirigen toda la vida de la sociedad ddesada y a los individuos concretos que
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corporalmente la constituyerEsa urdimbre a la que hace mencion la denofmregma’

de las significaciones imaginarias sociales, ysofas instituciones sociales donde cobran
formay cuerpo. Dicho de otro modo, Castoriadisilamadginarios a estadsignificaciones
porque no corresponden a elementos racionales deseg no quedan agotadas por
referencia a dichos elemento, sino que estan dgmbaiscreacion” Ademas las llama
sociakes porque existerestando instituidos y siendo objeto de participacde un ente
colectivo impersonal y anénim@Castoriadis, 2009, p.68).

Para comenzar con el analisis creemos importastach la relacion que existe
entre los medios de comunicacién y ks represemtasi sociales. La importancia que
poseen los medios de comunicacién de masas dextkas dociedades corresponde a que
son los encargados de transmitir estos valoresnciees y normas de conducta a toda la
sociedad Asuvez, bs medios de comunicacidrofaiado como grandes comunicadores
y formadores de opinidn de las distintas sociedad@gel mundial, desde su nacimiento en
bs afos 20 en los Estados Unidos. Estos sondpomeables de “producir y reproducir el
consenso, la voluntad cokctiva que permite eliftm@miento armonioso del cuerpo social
y la coexistencia en el seno de los diversos grdeoshses.” (Mattelart, 1987, p.7).

Se comprende cOmo son capaces de modelar el famsiento de las distintas
sociedades, las jerarquias de las familias y lies e los géneros dentro de los mismos en
bs distintos paises: se ven los mismos programaslelvision, se leen las mismas revistas,
se escuchan las mismas radios, y con esto acameeeanera de pensar, un pensamiento,
una idea a cada hogar particular. En nuestro @)dls influencia de los medios sobre la
sociedad corresponde a las revistas apuntadabbdgpfemenino y cémo estas influyen,
no solo desde las publicidades graficas, sino @mdesde su contenido.

Comenzaremos analizando el primer periodo que abdac1945 a 1955. Para
poder lograr una aproximacion éptima a las reptes@mes de mujeres que son creadas
por las publicidades de b época, creemos necesarfarimer lugar una recopilacion de
determinadosdatos o caracteristicas.

Si tenemos en cuenta que las representaciones|sesudtado de un proceso
social necesario para el entendimiento de lo seglle este es dindmico, lo primero que
debemos entender es la complejidad que refieresOt®m por lo extenso sino también
porque puede ir cambiando a lo largo del tempe $xiedad en sociedad.
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16 de noviembre de 1945/0sotras | 7 de diciembre de 1945Claudia | Diciembre de 1945,Chabela

Como mencionamos anteriormente, los estereotipedepuser pensados como un
‘brimer paso” previo y estatico a la representacgdnsi. Es por eso que nos parece
necesario mencionar los estereotipos mas reiterqd@pudimos encontrar de las mujeres.

El primero a mencionar es el de la mujer-joven,enbella. Asi como les son
asignados estos roles dentro de la sociedad, raugEses también se les exige mantenerse
jévenes y bellas, y -en menor medida en este pepedo no por eso menor- deben ser
objetos de deseo. Como se observa en los treplegdeMerrick, Polverillosy Zumonat,
las exigencias que se le piden a las mujeres soasclDeben tefiirse el cabello para
aparentar menos afios de los que poseen, por m&egquae las mujeres que aparecen en
las publicdades son jovenes. En el anunci®deerillos se dice explicitament&vite la
fealdad” y las interpeld'sea usted como sofid serEn este caso refiere a la esbeltez, las
arrugas, las pecas los vellos, todas caractesistigstentes en cualquier mujer, pero no
aceptadas por la sociedad. Finalmezuenonotpublicita un producto para bajar de peso,
reforzando la idea de belleza a la delgadez. Rionalen la publicidade de crervéendel,
no soélo se refuerza la idea de la juventud, simaparece b imagen del hombre como voz
autorzada y profesional promocionando el producto.

Finalmente también se pueden encontrar publicidddesle se puede ver a la

mujer como objeto de deseo y de miradas. Se larayrsa una mujer que busca atraer al
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hombre y lucir atractiva. Para este caso tenemas
publicidad deCyclamentlabiles, que llama a hacer (
bs labios el centro de atencion. Y en el segupdm@o
de perfumes Chendon promociona una fraganci
femenina que atrae al hombre con su fragancia.
Acompafado a esta caracterizacion mas vis
también le son asignadas las siguientes caradtesisf
Son emocionales, enamoradizas, amorosas, pasi
obedientes, emocionalmente inestables, sumisadesié

dependientes y sensibles. Estas definiciones gleedsea

las mujeres se pueden encontrar en los adjetivessq

wilizan en las publicidades para describir losdpiios y emparejarlos con la personalidad

de las mujeres.

Para el segundo periodo de 1960 a 1970,

una mujer desnuda,

entendemos que también se han construidos
estereotpos repetitivos alrededor de la imagetade
mujer. El primero de ellos corresponde al de mujer

sensual. En b publicidad d&lyanase puede ver a

abrazada a un jabd
de tocador. A

publicidades qud

venimos viendo, est

26 de octubre de145Vosotras

es a primera

publicidad donde se puede ver a una mujer sin r8pg.

puede ver como posee cara de placer, disfrutegyialeEl
texto que la acompafia es un dialogo de ella excidon
‘Mio para siempre”. Esta frase con un leve ti
romantico, entendemos que tene hk finalidad darcum
bzo emotivo entre el producto y sus consumidores.

diferencia de las

]

Diciembre de 1945,Chabela
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Otra vez se puede hablar de la construccioryde
mujeres bellas y j6venes como ideal femenino qudebe

alcanzar. Deben estar listas para salir y versa, lpero

-mio
para

también se hace menciénde la necesidad de selmitirsede siempre !
disfrutar y sentir placer al cuidarse. |

Se muestra como en el ejemplo 8ehemia a
mujeres mas sensuales, arregladas y con un esti®
moderno. O como sucede en el ejemplo de tacodonde

se puede ver ofra vez a una mujer con poca ropanyun

texto que nvita a disfrutar de otra manera losoban

Mayo de 1960, Vosotras

Asi como se Ilas

o

g

- muestra mas liberadas en ciertos aspectos, es tangor

é ot
i T %

iTODO UN HMLHIGD‘.“
rojo SUAaVE | yariados métodos anticonceptivos, el que enconsamo

B@®HEMIA

glé prusbelo en sus Jabias !

destacar que si bien no hemos encontrado publiesddd

recaka la importancia de la discrecién en el asunt

Finalmente, los Ultimos ejempls tienen que ver con
el llamado a b modernidad que se puede encontrdase
publicidades. En los tres ejemplos abajo expuesdgsuede
Junio de 1965Chabela ver la imagen de mueres jovenes, esbeltas y asolij

Vestidas con ropa entallada, marcando la cinturaogtrando bs hombros. En el primer
ejemplo deLeSancyhabla del “maquillaje de la mujer joven de hoy yiama”. En la

segunda publicidad deeSancyhabla de vivir en 1960, y en la dRonds,vuelve a hacer

referencia a lo moderno. Tres casos que muesttaia anujer desinhibida, suelta, alegre.
Se construye la imagen de una mujer mas cémodagoomisma Y libre. Una mujer que
no se avergienza de su cuerpo. Todo refiere deranangil a la existencia de ciertos
cambios que se han dado en la sociedad que perfaitexpresion de B mujer de otra

manera. Mencionan la moderndad como un momentco@dren el que hay que entrar.
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‘Glalnour de Verano.: :

B maquillojs da fa' mujor
HOY y'de MARANA

T T T 7 1 e b

Mayo de 1969 Vosotras

Marzo de 1960, Vosotras Junio de 1965, Chabela

Al considerar al ser como algo indeterminado, estamlando cuenta que las
mujeres, no estan determinadas por igual, de ung para siempre. Esto quiere decir que,
tanto ellas como los hombres, estan sujetos alpssiambios y transformaciones. Por eso
mismo, al tomar aiempocomo undevenir se tiene en cuenta los cambios que surgieron
en el marco de los periodos elegidos.

De esta manera, con algunas dificuttades, y aunqudel todo claro, se fueron
comenzando a definir nuevos discursos propios de nueva imagen de mujer mas
independiente, que se comenzaba a desprendeiirdadan de familia, esposa, trabajadora
matrimonio y madre que se venia sosteniendo eiittiaas décadas.

Con la ayuda de movimientos feministas nacionglesy un contexto mundial que
se caracterizaba mas por el cambio y el libertjreajie por b compostura y la tradicion, las
mujeres comenzaron de a poco a ganar un tereniesg|tbia sido negado. Sin olvidar el

valor de las jovenes que tuvier@antarea de enfrentar a madres y abuelas que entendian

qgue el lugar de las mujeres era en sus hogare® @sus hijos y maridos, educando,
acompafnando y manteniendo todo en orden.
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Por consiguiente, ningln sentido est4 predetermin@bnstantemente, hay una
disputa social que pelea por fijarlo. En las regisemeninas, al igual que en | sociedad,
se dan luchas ideol6gicas por controlar el sentitkniendo en cuenta los tres ejes
conductores de nuestro capitulo, podemos apre@aias tendencias de cambio en las
publicidades de los periodos. Sin embargo, tamtabe destacar que se puede hablar por
el momento de una apariencia de modernidad enidamas. Son en esos detalles marcados
con anterioridad donde se puede denotar la exiatelaccierta resistencia y lucha por parte
de los movimientos feministas y de la sociedaduetotalidad. En otras pakbras, es posible
bcalizar una sucesién de cambios en los distidissurso que tratan sobre el génrero, la
sexualidad y los roles asignados para los hombrias ynujeres, que han tenido cierta
pervivencia en el tiempo.

Asi como varios roles de las mueres se van mottteaon el correr de los afos,
nuevas representaciones se van modelando. Es gedpgefios actores reiterativos que
observamos dichos puntos. Asi como se entiendg ianlginarios o las representaciones y
estereotipos por la necesidad de entender la adalgh la cual estan inscriptos, las
cristalizaciones necesarias a este entendimierterida poseen otras bases en las cuales
s mueres ocupen el lugar que ocupan o debedapan

Siguiendo con esta primera aproximacion que haceoin® las representaciones,
creemos necesario destacar ciertas creencias revajoe encontramos en las publicidades
analizadas, y las instituciones que creemos habiderciado en las mismas. En primer
lugar, creemos que la institucién que més evidestdgrse hace visible en las publicidades
es la dela familia. Si bien no es mencionada de manera explictansende en muchas
ocasiones la referencia a ella, ya sea mediantgeimed o por pakbbras determinadas.

También podemos mencionar la existencia de ciemesncias culturales, que
sostienen b idea de mujer como ama de casa, ma$@osa; y como tales deben ocuparse
del cuidado del hogar y de sus integrantes —hijosaydo. Y en menor medida a las
mujeres como trabajadora y estudiante. En repetidasiones se destaca que las mujeres
deben estar bellas en todo momento.

En segundo lugar se puede hablar de creencidgossigen lo relacionado al
anonimato en materia de anticoncepcién y planiiicadamiliar como sucede en el
elemplo de la revista Vosotras de marzo de 1968lidgtan productos anticonceptivos
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remarcando que la entrega se hara con absoluteci®ae La asociacion con la Iglesia
corresponde a que era la institucion que mayorap#chacia al mandato de la virginidad
en las mujeres y en la disociacion entre el actauadey el placer, relacionandolo
Unicamente con la procreacion y la formacion defandia.

En cuanto a los valores que pudimos hallar en laslig]dades se pueden
mencionar los siguientes: afecto, amor, bellezstidad, deber, deseo, disfrute, diversion,
elegancia, familia, felicidad, higiene, juventudmgdieza, longevidad, moda, placer,
practicidad, responsabilidad, salud, sensibilidesbnsualidad, serviio, trabajo vy
tradicionalismo.

En definitiva, creemos que podemos hablar de dmsdgs representaciones que se
hacen de ks mujeres. En primer lugar se representaa mujer joven, bella pero no tan
arreglda. Les gusta verse lindas para la sociedageneral y los hombres en particular.
Una mujer que disfruta y anhela crear y cuidarrepip familia. Enamorada de sus hijos y
Su esposo y encantada de cuidarlos. Encargadalde tas labores domésticas del hogar, y
gue si bien posee momentos libres para ella mismaon tan mencionados.

En segundo lugar se representa a una mujer joedi, Y elegante. De caracter
libre, alegre, resolutivas y de espiritu pasiofalstan de verse lindas y mostrar su lado
mas sexual. Estan abiertas a encontrar el amoo, fpemar una familia no parece ser la
Unica meta en sus vidas. Disfrutan de las actieidague les generen placer o gusto con
elas mismas.

Entendemos que ambas representaciones convivers grediodos mencionados,
pero que en cada etapa hay uno que supera aboimas bien que uno se encuentra katente.
En el primer periodo estudiado encontramos reptadaen la mayoria de las publicidades
al primer tipo de mujer, mayormente abocadas asgoeama: noviazgo, casamiento, hijos,
cuidado del hogar.

En el segundo periodo creemos que la segunda egpee®n que mencionamos
es la que predomina en las revistas. Sibien e® gjee se pueden encontrar -sobre todo en
bs productos de limpieza y cuidado de hogar- @&rmasjdisfrutando delorden y la limpieza
del hogar, predomina una imagen de mujer interesadsalir de la casa, en sentirse bien

con ellas mismas y dedicarse un poco mas de tiempo.
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Entonces, dado esto nos surgen varias preguntascpatinuar nuestro analisis en
el préximo capitulo como por ejempdtasta qué punto lo que pensamos esté incorporado
en nuestro discurso diario? ¢hasta qué punto ehsenano piensa de manera individual y

propio? ¢ es posible llegar a un pensamiento propio?

Pag.
146



Capitulo 3



“No conozco casi hada que sea de sentido comun.
Cada cosa que se dice que es de sentido comundharsiducto de esfuerzos
y luchas de alguna gente por ella"
(Nuria, 2008, p.17)

Pag.
148



l. Introduccioén

En el capitulo anterior, pudimos observar un procel® cambios en las
significaciones sociales, que evidenciaron lasdaghresistencias que tuvieron las mujeres
a lo lrgo de los afios.

Dentro de esas luchas y resistencias, pudimos wabrsedmo las mujeres fueron
ocupando un lugar mas importante junto a los hosnemo consecuencia de los cambios
estructurales, sociales y legales, en materia dergélas mujeres se vieron insertas en el
mundo publico.

Por otro lado, pudimos identificar qué mujeres prehaban en cada periodo, ya n
mas independientes o liberales. En las publicidad&tcas del primer periodo, se alude en
mayor medida a mujeres que cuidan a su familia glesegundo periodo, hacen mayor
hincapié en mujeres que tienen en cuenta la ecang faicalidad del producto. Méas alla de
b observado, en ambos periodos se puede ver atiagidad de cambios. De esta manera,
en lo politico, pudimos dar cuenta da la luchapro¢agonizaron las mujeres y el lugar que
ocuparon dentro del mismo gobierno. De esta mankes, representaciones que
dentificamos se encuentran palpables en las pdbties graficas. En el primer periodo,
las mujeres abocadas al noviazgo, al casamieriéofaanilia y al cuidado del hogar. Una
mujer que suefia con formar su propia familia. Eseglundo periodo ya se puede encontrar
a una mujer mas interesada en salir del hogacu@ar su imagen y mostrar un costado
mas sexual

Como consecuencia a dichos sucesos, provocande mtfes en las conductas,
costumbres y tradiciones, pudimos concluir que tmingentido esta predeterminado. Esto
mismo, provoca una disputa social que constantempeiea por fijarlo. Para esto
retomaremos a Castoriadis y a las definicionesesddbrautoinsitucion de k sociedad.
Proceso que se da mediante un juego entre louidstity lo instituyente. El primero de
estos términos, hace referencia a lo que ya seeatrauestablecido y aceptado en la
sociedad; mentras que el segundo, correspondejgelse encuentra latente a instituirse.

La diferencia entre ambos, consiste simplementel éecho de que uno ha ganado
momentaneamente sobre el otro en la lucha pomséituido. Esa momentaneidad tiene

gue ver con que siempre se encuentra la posibitldagiue el consenso que mantiene a una
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significacion sobre otra, puede variar, dando lugala aparicion de nuevos sentidos.
Encontramos en esta nocion del autor, una relabiécta con kb nocion deegemoniale
Antonio Gramsci.

Este autor plantea la idea de que en toda socezlpdede pensar en dos clases. En
un lugar se encuentra la clase dominante, y entrel exremo la subalterna. Los
dominantes ejercen su poder sobre las clases ddasinao s6lo mediante el uso de
aparatos represivos de estado o mediante la fudisiea, sino también - y
fundamentalmente- por medio de la hegemonia. Esteat que tiene una clase sobre otra,
se da gracias al funcionamiento del sistema edwcatis medios de comunicacion y las
instituciones religiosas de cada sociedad, encasga@ reproducir —y asi sostener- la
deologia de la clase dominante. Esta reproduce®ra que permite que se logre el
consenso de clases y el sostenimiento de unaerasépoder.

Entonces, por un lado, habla de b necesidadatelensqg por el otro de lducha.
Para que una determinada significacion sea kegitiemiro de una sociedad, se deben dar
ambos procesos, por lo tanto, toda fiacion dedsemomienza por una lucha.

Mencionaremos ahora la importancia que tieneid&ologia en relacién a la
hegemonia. Retomaremos a Althusser que la defim® em conjunto de representaciones
yde creencias de la realidad social. Es decimdsrde la conciencia social que existen, ya
sea objetiva e independientemente, de cada unosdedividuos. La funcidn principal de
ella, es asegurar el predominio ideolégico de weslorubicando asi el control de la
conciencia de bs hombres en un area de luchaicpotibnstante. El punto importante a
destacar es, la aceptacion que tienen los hombres ocatural, el lugar que les impone la
estructura social dada. Enotras palabras, laddémksta presente en los distintos aspectos
de indole politico, religioso, cultural, aguellascancias, valores y representaciones
sociaks. Asi, los hombres y mujeres estan reladis a través de la naturalizacion de la
estructura social determinada, y es la ideologé&sgnte en todas partes, quien determina y
funda, esa relacién existencial entre ellos y eidou

Especificamente, las relaciones que se tornan leistreombres y las mujeres, esta
atravesado por la ideologia. Al decir que no hadanaor fuera de la ideologia, estamos
evidenciando que la distincion que hay en mategiegéinero, es producto de una lucha
deolégica que se viene dando hace muchos afiabo&damos mas linealmente el tema de
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la lucha ideoldgica, vamos a poder abordar madlaiddanente el lugar que ocupan las
mujeres en nuestra sociedad y sus motivos. Laddévlcohesiona la totalidad de las
estructuras sociales gque determinan esos lazas sntr

Entonces estamos hablando de un paralelismo eninstituido o dominante, como
bs sentidos o valores que son fijados en la sadigdque genera cierta idea pelabra
santa Y lo instituyente, o las resistencias son aqeedlentidos o valores que aln no se han
instalado en el discurso dominante pero que tiengesmen; de estas resistencias deben
estar pendentes los sentidos instituidos, paraxgueean desplazados por los msmos.

Los medios de comunicacion en general, y en nu@stestigacion, las revistas en
particular, se encargan de construir una realidadiante la reproduccion de discursos
dominantes de la sociedad en la cual se encuelEisios pueden entenderse como los
instrumentos de dominacién que una clase utiliaa gsparcir su ideologia a la sociedad
en su totalidad. Entonces se puede decir que dmadibs como generadores de consenso,
mostrando una realidad que lejos esta de ser dadeno reflejo de la misma.

Las revistas que utilizamos para la recopilacid ted @ ublicidades, son una de estas
herramientas que tienen los medios de comunicapara

Cabe destacar entonces la importancia que tielbaglaje en todo este proceso de
perpetuacion de una ideologia sobre una sociedadbsMnov (1976) trabaja con la
flosofia del lenguaje, haciendo mencion de la texisia de productos ideolégicos como
realidades sociales, que se hacen presentes nadeoOfsanera fisica, sino también por
reflejar o refractar otra realidad. Al hablar délejes, entendemos que nunca lo que se
muestre de la realidad, le va a ser totalmente died que puede sufrir ciertas akeraciones.

Todos los productos ideologicos existentes soragores de una significacion, por
b tanto, estan reemplazando a un objeto exteredlods mismos y mostrandose como
signos. Entonceg podemos pensar a las mujeres como signo ideoldgic

Por otro lado, si nuestras costumbres, nuestro#obalmuestras acciones que guian
la conducta social diaria y es la institucion lee quos permite mantenerla unidas la
institucion la que brinda al individuo lo que depensar o hacer? ¢Solo piensan aquello

que se puede pensar?
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Por el otro lado, la hegemonia permite reconocerelpresentaciones sociales como
un conjunto que engloba un esquema social, quenardelo aquello que es pensable, todo
aquelo que se promueve en la cotidianeidad y questigmatiza.

Ahora, el punto de partida esta en enfocarnos, edgs® mirada vemos a las
mujeres. Es decir, cuando estudiamos a las mujeleess estudiamos desde una concepcion
masculina materializadas en los discursos, mediosspecificamente publicidades
graficas?

Entonces, si las mujeres no son determinadas, dsterminables, hay un lugar
propio para la imaginacion, para el imaginario sagdacreacion el ser no es lo que es sino
b porser. En otras palabras, las mujeres nosgue son en ese momento, sino son lo por

ser.
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Il. Proceso de socializacion

Es pertinente distinguir dos elementos en juegsokiedad y el individuo. Vale
decir que, hacemos referencia al individuo so@dtizque se cristaliza en la accion de las
instituciones sociales. Dicha normatividad, pa@dmisible para dar cuenta del proceso de
sociaizacion que desarrola Castoriadis en sus&nal

Es necesario resumir la formacion del sujeto pasteriormente, abordar nuestro
objeto de estudio como sujetos sociales. Entopqesg diferencia hay entre el individuo y
el sujeto?El autor define al hombre como un ser del lenguegenecesidad de hablar, de
pensar, que posee el sujeto es mas fuerte queurattjra necesidad del individuo. Por
eso, el sujeto tiene la necesidad de socializau #ez, se menciona a la institucion entre la
imaginacion radicaly el propio pensar del sujeto. La institucion skr@ue le brinde al
ndividuo b que debe pensar o hacer.

Los individuos tienen un pensamiento funcional adimension conjuntista
identitaria, s6lo piensan aquello que se puede pensar. Est@hpeoceso de socializacién
no puede ser posible si la psique del sujeto noeami@ en el espacio social unsentdo que
reemplace a su sentido monédico originario. Siagal salir de esta clausura inicial, no
bgrara sobrevivir. La sociedad debe ser capazoeepr a la ménada psiquica un nuevo
sentido. Todo esto, tenendo en cuenta que la datdi@smagma de significaciones
imaginarios socialesy que éste es el que le atribuye sentido a leedad. Por ende, se
puede decir que la socializaciones estan intimaamigrdada a la capacidad de ingresar en
esemagma de significacionede la sociedad.

Entonces, si pensamos en la existencia de las esugymo individuos, que se
encuentran inscriptas en sociedades que les pradgeemnera en las que éstas deben
pensar, al socializarse encuentran un sentido ngeeareemplaza a su sentido monadico
innato. Pero a su vez, es importante destacar sfgesentido que les es instaurado como
significacion social, puede ser modificada.

La creacionde formasex-nihilg es una creacion de la nada, pero con algo y en
algo. Es decir, las creacibnes no estan determsneglasalmente. Por ende, el ser como
indeterminado, es resultado de una creacion hist@acial. Asi, las mujeres comenzaron a

definir nuevos discursos propios de una imagen aueé® una mujer mas independiente,
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gue se comenzaba a desprender de la imagen dekspdie, que se venia sosteniendo en
s Ulimas décadas.

Para hablar de discursos, creemos convenienteadaefinicion que Eliseo Veron
brinda sobre los mismos.

Por un lado, define a la teoria de los discursa®@les como:

"Un conjunto de hipétesis sobre los modos de fuaciientos de b semiosis social. Por
semiosis socil entiendo la dimension significatdédos fendbmenos sociales: el estudio de la
semiosis es el estudio de los fendmenos socialeemnemprocesos de produccion de sentido.

Una teoria de los discursos sociles reposa sabrelable hipétesis que, pese a su
trivialidad aparente, hay que tomar en serio:

a) Toda produccién de sentido es necesariamenitd: socse puede describir ni explicar
satisfactoriamente un proceso significante, siriaaxpsus condiciones sociales productivas.

b) Todo fendmeno social es, en una de sus dimess@onstitutivas, un proceso de
produccion de sentido, cualquiera que fuere el deeanalisis”. (Veron, 1993, p. 125)

Por el otro lado, "toda forma de organizacion dpdaalo sistema de accidn, todo
conjunto de relaciones sociales implican, en sumaisdefinicion, una dimension
significante: las "ideas" o las 'representaciong€séeron, 1993, p.125)

Es importante dar a cuenta que, el doble anclageeqautor desarrolla, tanto en
sentido en lo social y lo social en el sentidocanmiente se puede dewelar la produccién de
sentido cuando es considerada como discursiva. i&sion uno de nuestros objetivos a
realizar, es analizar los discursos sociales quemaaifiestan en las determinaciones
sociaks. De esta manera, podemos identificael&menos sociales para poder develar su
dimensién significante.

Nuestra realidad social se construye en la sensosigl. Para ello, hay que tener
en cuenta varios aspectos que se entrelazan yotgaot sentido a dichas cosas. Los
comportamientos sociales, las instituciones, ldeci@nes sociales, entre otros. Todo elb
esta determinado por unos factores que estandeeks representaciones. A partir de todo
esto, y a través del analisis de los discursosabks;ipodemos comprender la construccion
social de nuestra realidad. En otras palabraggiaa natural de los mundos sociales
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Entonces, "sOlo en el nivel de la dicursividad sentido manifiesta sus
determinaciones sociales y los fenomenos socisdeglah su dimension significante”,
(Veron, 1993, p.126)
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lll. Andlisis de la coyuntura

En las publicidades graficas de las revi§&tasbela Vosotrasy Claudia, pudimos

dentificar algunas creencias que se

materializan en nuestra sociedad. Entendie

la nocibn de creencia como construccion

sociaks propas de kb chse dominant
reproducidas y sostenidas en el tiempo gragi
a la aceptacion creada por las instituciones
responden a esta misma clase.

Creemos que en esta lucha por
imposicibn de sentidos, fueron ks mujer
muchas veces puestas en posicion

desven

taja, y

que

. 12 de octubre de 194%o0sotras
hacia

su lucha mas dificl. De esta manera, vamos a
detenernos en aquellos discursos que se evidencian
para poder constatar y/o diferenciar en las
publcidades graficas.

A partir de ello, pudimos encontrar
egjemplos comd'las mujeres estan al cuidado de
sus hijos, "los hombres son el sustento del hogar’,
“las madres son las encargadas de la salud de los

hijos”, “las madres y las hijas son las responsable

3 de octubre de 194%/osotras de cocinar’, “el cuidado de las prendas de vestir

de la familia son tarea materna”, “las mujeres sooquetas, les gusta verse bien”, “las
mujeres son timidas o mas introvertidas que loskresi, podemos concluir quéjlas

mujeres se guian por las emociones y los hombrnela pazon”.
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5 de octubre de 194%/osotras

Por empezar, es necesarb explicar qué
entendemos cuando hablamos del musrdocional
por un lado, yacional por el otro. Identificamos lo
emocionaldirectamente con las mujeres, entre ello,
el cuidado personal, el hogar y su familia. Las
emocibnes que guian a las mujeres en las tareas
domésticas, en sus hijos, esposos. Como en el caso
de alegria, felicidad, amor, preocupacion,
alteracion, etc. Mientras que lacional pertenece

al mundo de los hombres, es decir, el mundo

politico y econdmico, al mundo del poder. En opatabras, los hombres como sustento

econémico Y figura politica.

Esta creencia seleccionada, la pudimos identifjce j %}
en varios casos publicitarios. Con respecto al muync

emocional, pudimos encontrar ejemplos co'fsonria feliz
y confiada al elegido de su corazén"; "hoy la videe
sonrie"; "esta preocupada en esos dias"; "usteddpuser
graciosa” (5 de octubre de 1945); "alternacionespias
de los dias inevitables se calman tomando Evarmitre

otros. Podemos decir que, a traves de la idemtifin de

las emociones femeninas, se intenta vender el ptog

publicitario.

En contraste con las mujeres, en la mayoria de

publicidades graficas que aparecen los hombres,

podemos relacionar con el mundo laboral. En su mang

u

D

No especifica afi@habela

bs podemos observar enamorados de Sus novias—yo

esposas. Teniendo en cuenta que, las revistasagakeChabela Claudiay Vosotras son

para mujeres, el rol de los hombres no estd mugepie en los productos
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femeninos. No obstante, podemos
identificar algunos puntos que nos relacionan con
el mundo racional masculino. En un primer
ejemplo, en la publicidad de locién colonia
Atkinson,podemos observar un hombre agarrando
una pistola, y la mujer que lo acompafa lo observa
de manera gratificante. Segundo, en la publicidad
de Amolin, hay un hombre que estd en su
escritorio de brazos cruzados con una mascara de
gas y la mujer estd preocupada por su olor. El
hombre le

dice que si

usa el

12 de octubre de 9stras producto,

una crema de desodorante, la

nombrara su secretaria. Por otro lado, ep
publicidad deCitrus podemos ver una pareja en i |
bote. EI hombre, en traje, manejando y la mujer |
traje de bafio, agarrandolo. . En todas ellas, s&m
se lo coloca al hombre en posicion de conocimigr

y supremacia.

Ahora bien, de esta manera, trataremos
desnaturalizar la creencia instalada en numerps | '
actores sociales para poder entendaréeiode la
misma y no epor qué Para ello es importante da
cuenta que los actores son portadores de relacjo
sociakes dentro del conflicto que forman parteade
coyuntura  social, politica 'y econdmige

seleccionada; considerando que, tanto los homp

como las mujeres, no comparten k creencia d¢sde  Marzo de 1960Vosotras

un lugar comdn del decir social, inmersos enn
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campo de lucha donde cada uno defende sus irgerese

Dentro del espacio politico, relativamente cerraddérminos de género, permite la
conformacién de unma lucha politica, de la que eererps formas antagénicas en una
misma coyuntura. Es decir, nos encontramos frenke @nstruccion de una formacion

hegemonica, no exenta de lucha. Esta misma disputa

hegemonica, fue construyendo un sujetajeres
dentro de la esfera publica. Asimismo, pudimos dar
cuenta del poder que comenzaron a obtener las

mujeres a lo largo de la historia. Las huellas ake |

mujeres como sujetos politicos, se encuentran en la

historia que fueron atravesando los distintos sesto

sociales, que se reconocen cohgente’ Pero, esa
construccion de sujetos, hay que identificarloslasn
condiciones historicas, politicas y culturales delac

periodo en particular. En otras palabras, esta
3 de octubre de 194%/osotras

construccion se da dentro del espacio publico claalu

frente a la formacion hegemonica transformandoeasignificado de las instituciones
sociaks, las costumbres, las tradiciones, entes @ué cristalizaciones se condensan en
esa lucha? ¢Los hombres toman conciencia del lugar quieren obtener las mujeres?

¢Qué tramas discursivas ideologicas condensan rauestencia?
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V. El sujeto "mujeres"

A través del marco dsruptivo hegemonico que fudemendo las mujeres a lo
largo de la historia, podemos dar cuenta de congrgan nuevos sujetos politicos. De esta
manera, €éstos estan articulados bajo el signigcad® "mujeres’, ligadas a otros
significantes y que bajo nuestra creencia seleadianson la base para la construccion de
nuevas identidades.

Pero, en primer lugar, es necesario especificajuden hablamos cuando hacemos
mencidn al sujetdmujeres”. Reconocemos a todas las mujeres, sin importlasa social
ylo su rol dentro de la sociedad argentina. Pdarbo, podemos incluir a amas de casas,
trabajadoras, estudiantes, entre otras. No obstaote B sociedad es desigual
estructuralmente hablando, las mujeres no se reducma clase econdmica particular.

En segundo lugar, entendemos al sujeto como eéidtdiscurso, y no como una
entidad sustancial que se manifiesta a través dersiencia.

Entonces, "toda ideologia interpela a bs indivEluoncretos como sujetos
concretos, por el funcionamiento de la categorjatsu(Althusser, 1970, p.68). De esta
manera, podemos decir que, las mujeres siempregetos que funcionan y actian en las
practicas sociales de la vida cotidiana. Ademasjddologia actia o funciona de tal modo
gue recluta sujetos entre los individuos (los rachtodos) o transforma a los individuos
en sujetos (los transforma a todos)" (Althussef7019.68).

Por ende, la construccién antagonica de estososuj@ibmbres"y "mujeres”, se
distinguen en un sentido hegemdnico. Dentro ded@spp Ublico, el suetomujeres’; se va
construyendo debido a las demandas heterogéneasoquénsatisfechas en el mundo
politico y/o social. Esta articulacion de demanttasen posible el surgimiento de las
mujeres como sujetos politicos construidas ideo&gente, dentro del ambito publico. De
este modo, la distincién no es entre las clasesrdones y las oprimidas, sino entre las
mujeres y los hombres. Dentro del @&mbito antaganies"hombres’; podemos incluirlos
dentro del mundo politico, quienes la practicaa gjercen. De esta manera, podemos decir
que la distihcibn entre ambos sexos tiene un seiEbemonico.

No obstante, ambos sujetos necesitan del otro padar construir su identidad

nacional y de esta manera, se evidencia la difexrehe posiciones que ocupa cada uno
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dentro de la sociedad. En otras palabras, pernm@mente hay una batalla por la
significacibn. De esta manera, existen multipkefacienes sociales que construyen

muttiples formas de identdad, y por ende, milsplegares de subjetivacion.
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V. Formas discursivas de la creencia

A partir de nuestra creencia, podemos encontréinths formas discursivas, tanto
positivas como negativas. Los efectos de esas fomas son las posiciones del sujeto
mujeres.

La primera que podemos identificar, es la incorpiorade ks mujeres al mundo
racional, anteriormente exclusivo de los hombresoRa poco, las mujeres logran entrar al
mundo masculino y tomar lugar y especificamenietagonismo. Entonces, encontramos
al sexo femenino, siendo participes del mundo dimméyg ademas, del mundo racional.

Podemos decir que, las mujeres van adquiriendtosiesles que antes pertenecian
exclusivamente a los hombres. Por eso mismo, addenpertenecer al mundo emocional,
se van involucrando al mundo racional.

Por el contrario, si pensamos en las formas dis@gsnegativas que se pueden
desprender de lo que venimos hablando, tenemosguoeionar el hecho de que si bien las
mujeres tomaron mayor lugar y relevancia en espaartes destinados a la presencia de
hombres; éstos, por el contrario, no se han ocugaas del mundo privado. De esta
manera, se puede apreciar como de una manera se@edn estos comportamientos, se
sigue relegando actividades pura y exclusivamenées mujeres.

Al seguir repitiendo y estandarizando conductadidianalistas, la aceptacion y
adaptacién al cambio social y cultural de las nagern la sociedad argentina se van viendo
entorpecidas. La continua insercion de las mujerksmundo laboral, como a las
universidades, fueron puntos importantes de irdleyireflexion para la historia. Pero para
seguir de b mano estos cambios, es necesariaceptaaion por el resto de los miembros
de la sociedad.

Muchos de los cambios que se fueron produciencio t&n el plano de la politica,
como de la economia familiar, deberian haber siggoréados desde una multiplicidad de
angulos para que la transicion a una sociedad guéditaria en materia de genero fuera
posible. Sin embargo, damos cuenta de que no sélmr suficientes que lbs cambios
sucedieran, sino también que estos fueran aceptadespaldados masivamente, para asi
transformarlo en cotidiano
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VI. Variables que se materializan

Teniendo en cuenta bs distintos actores sociales fqrman parte de nuestra
coyuntura, podemos encontrar algunas variablessguenaterializan en la creencikas
mujeres se guian por las emociones y los hombredap@zon”. Para ello, tenemos en
cuenta al sujetdmujeres'desarrolado anteriormente y al sujgtcombres”.

Por un lado, podemos encontrar una relacidn anieay@mtreemocion/razén Las
emociones ligadas exclusivamente a las mujere s)tnaeque lo racional era propio de los
hombres. No obstante, tenemos en cuenta la iniégrde las mujeres en el mundo que era
exclusivo de los hombres. Esta misma, nos llevdaatgar la relaciépublico/privado
Podemos evidenciar los cambios que se fueron dandlas mujeres, pertenecientes al
mundo privado, entre ellos el cuidado del hogausyfamilias

Por otro lado, la relacién entpelitica/mujeresen la escena social. Esta relacion se
observa de manera impersonal en las distintas ¢panalizadas. Las mujeres como
protagonistas de luchas y resistencias, que foqmasie del mundo politico al que pelean

por pertenecer.
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VII. Limites politicos de los sujetos autorepresstds como “mujeres”

Ya vimos que en el sujettimujeres” se articulan demandas en torno a la
desigualdad con los hombres. Pgdbnde aparece el conflicto?

A nuestro modo de entender, el problema radica .enlas mujeres pertenecian
Unicamente en el mundo emocional, es decir, en widm privado. ElI conjunto de
demandas que se fueron articulando, con el coreellod afios, se articulan con el
significante sujetd'mujeres"” que nombramos anteriormente. En esta escena, eutas d
princpales demandas es que los sujetos antagd lesdshombres’, no sean los Unicos que
administren el ambito publico.

A modo de conclusion, el sujetonujeres” no es un significante que refleja las
condiciones de existencia, sino que, el mundo ipoliinterpela a este sujeto como
protagonista del mismo. En otras palabras, podedeos que se opera un mecanismo de
poder, donde se materializan discursos, que sornvazpracticas sociales y culturales. De
esta manera, estos sujetos reproducen el orderemxia, con sus desigualdades
estructurales, en donde aparece la determinacidikirea instancia por la economia.

Por ende¢ quiénes forman parte de la lucha de clases? ¢ @si@notagonizan la
lucha ideolégica? ¢Podemos considerar al signo camema de lucha de claseg®través
de la lucha ¢las mujeres tuvieron un ideal en comun? ¢Sonclaadoras de la
subordinacion con los hombres? ¢Las luchas quersdupen dejan en evidencia los
intereses sociales de cada clase? ¢ Quiénes fuemmrresponsables de reproducir una
ideologia patriarcal dominante? ¢Qué momento dexidn produjeron los cambios en la
ideologia dominante? ¢La ideologia es susceptibleambios?Si es asi¢como se
evidencian? ¢Los signos representan un momental setierminado? ¢ Las luchas dejan
en evidencias los intereses sociales que hay dekasada clase? El signo ideoldgico

¢tratade estabilizar un momento anterior en laétitica del proceso generativo?
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"Entonces, como en los albores de nuestra indepm@@olitica, la mujer Argentina tenia
gue jugar su papel en la lucha. Hemos roto losos@jrejuicios de la oligarquia en
derrota. Hemos llegado repito, al objetivo que habiamos trazado, que acariciamos
amorosamente a lo largo de la jorada. El camincsii® largo y penoso. Pero para
gloria de la mujer, reivindicadora infatigable dassderechos esenciales, los obstaculos
opuestos no la arredraron. Por el contrario, levdaron de estimulo y acicate para
proseguir la lucha. A medida que se multiplicabanseobstaculos, se acentuaba nuestro
entusiasmo. Cuando mas crecian, masy mas se agiganuestra voluntad de vencer",

Evita, 1947.
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. Conclusiones finales

Algunas conclusiones de acuerdo al recorrido r@addizn los capitulos centrales de
b tess.

En el primer capitulo, trabajamos con un abordsgamidtico, que no solo nos
permitio entender en profundidad el amplio corpai €l cual ibamos a trabajar, sino que
también nos aproximd a las primeras nociones dergégue se podian encontrar en las
publicidades. Entendimos que si bien las revispagtaban especificamente a un publico
femenino, y en consecuencia, los productos puadio correspondian también a ellas, se
pudieron encontrar productos también para los hesgrios nifios. Esto nos demuestra
que las mujeres ocupaban el rol de encargadaassdmmpras de la familia. También nos
permiti6 conocer de qué manera se armaban lascpl#tles para captar la atencion de las
posibles consumidoras y qué estrategias utilizgbana la venta.

Pudimos dar cuenta que la imagen publicitaria tiemeignificado importante en las
revistas Claudia, Chabela y Vosotras Identificamos los contenidos mentales
fenomenolbgicos que se asocian a objetos realesndieaados. Dentro de ellos, pudimos
ver las caracteristicas que predominaban, ya séellaza, el cuidado de la familia, la
seduccién, entre otros.

En el segundo capitulo, trabajamos sobre las reptasones de las mujeres en las
publicidades, los estereotipos, los roles que dzapdas mujeres y la construccibn del
cuerpo femenino tramtado por las revistas y lnseaantes.

A través del analisis advertimos que pese a H@sakiy resistencias que tuvieron las
mujeres a lo largo de la historia argentina, noipad evidenciar marcadas diferencias
entre ambos periodos. Si bien los cambios en epoade lo politico-social fueron
importantes en el transcurrir de esos afos, y lmgimientos feministas hacian cada vez
mas fuerza y se encontraban con un respaldo legalimstaurado, muy pocos avances
fueron reflejados en las publicidades de las ravisinalizadas. Entonces, el trabajo
empirico nos permitio advertir que la publicidadgdaero no fue atravesada por el proceso
histérico que fueron vivenciando las mujeres, etcamo y en consecuencia, ciertos roles

femeninos prevalecieron
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Pudimos concluir que ningun sentido estd predetewhoi. Tanto en las revistas
femeninas como en nuestra sociedad, se dan ludéal gicas por controlar el sentido y
constantemente hay una disputa social que pelefjapor

En el tercer capitulo, pudimos dar cuenta de céasovdriables se materializan y
como se configura el sujetonujeres”. Asimismo, pudimos relacionar el mundo emocional
con el sexo femenino y el mundo racional con ekwi@s. Trabajamos sobre la lucha por
la imposicion del sentido, enfocada en las mujeEésno el hombre se ve en la posicion de
dominante frente al sexo femenino.

Creemos necesario retomar la idea de Voloshino¥6(l8lelsigno como arena de
lucha de clasesdonde plantea que todo producto es ideoldgicaeysg encuentra en una
realidad social de la que forma parte como objit@aof, y que refleja y refracta otra
realidad. Con esto quiere decr que representa@bjto que se encuentra en la realidad,
pero que sin embargo puede no serle fiel. A suedkautor menciona la existencia de una
cadena ideoldgica que se extende entre las cangseimdividuales enlazandolas. Estas
conciencias estan cargadas de signos, y por o teenideologia, y se dan por elproceso de
interaccion social. “La palabra acompafia, comongrediente necesario, a toda la creacion
deoldégica en general” (Voloshinov, 1976, p.39).

Finalmente, entendemos la situacion de las mujecaap el resultado de una lucha
de clases existente, en donde bs participantesastm los hombres como las mujeres. Es
decir, la lucha no era entre las mujeres y sueslasino que era de las mujeres con los
hombres vy el patriarcado (Muzlli, 1908):

“La mujer aristocratica y la mujer proletaria sgueimente victimas. Llegé b hora
de que la mujer argentina reconozca que no e®infaf varon, e incluso si tene una
mision diferente, se le deben restaurar sus desexivies y naturales” (Muzzilli (1908)
citada en Keeny Haynes, 2009, p.361).

Las mujeres han sido ubicadas durante afos, escaladbn mas bajo de los
derechos sociales, politicos y Bborales. Se keolecado enel lugar yen ks tareas que los
hombres creian mas beneficiosa para ellos. Susherey deseos se han visto dejados de
kdo durante mucho tiempo en todas las sociedaélesuddo.

Pag.
167



Sin hacer distincion de fronteras, las luchas mmseguir la igualdad ante la ley
entre hombres y mujeres, ha sido dfficil y postdagaHubo momentos con mayor
intensidad que en otros, pero siempre hubo grupescqnservaron princpios inalterables
en labusqueda de derechos. Es gracias a esassngier decidieron no callar, que la lucha
continué por mas derechos y mayores reconocimientos

Entonces si debemos pensar en esta lucha comoadeualases, en la cual las
mujeres deben unirse por un ideal en comun, entasglgue quienes son los creadores de
esta subordinacion son los hombres. Estos, enmsgdd las medidas econdmicas,
politicas y sociales durante afios a lo largo dehduou fueron los responsables de
reproducir una ideologia patriarcal dominante ycnen imaginario de sentido coman que
impedia la iguadad de género en todos sus aspectos

A través de bs medios de comunicacidén, una dendguciones de mayor alcance
para b clase dominante, se reproduce su idegi@géagenerar y mantener el consenso con
las chses subalternas. Con respecto a las pudesd graficas, la palabra y la imagen
fueron los signos que nos permitieron comprendddtelalogia dominante propia de cada
periodo trabajado.

Podemos concluir que, las publicidades graficadizacas no acompafaban los
cambios sociales y politicos que se fueron daniim, gue seguian reproduciendo una
mentalidad tradicional y conservadora. Fue dificitontrar una representacion de mujeres
activas en la politica, trabajadora, entre otrosoffas palabras, no se pudo observar que
las publicidades acompafaran a las mujeres encha ly resistencia por igualdad de
género. Esto es por lo menos llamativo, ya queelistas trabajadas apuntaban al publico
femenino especificamente, y nos permite seguirgettsen el papel de ks publicaciones
femeninas para reproducir roles establecidos md&s pgra romper construcciones de
sentido fuertemente instaladas.

A su vez, creemos que estas revistas, y mismouabcplades, deberian haber sido
utilizadas como herramientas de lucha contra lalddgia patriarcal dominante. Acompafiar
alas mujeres en sus reclamos y construir una imagemujer fuerte e independiente.

Entonces, aquello deonde hay signo hay ideologig que cada uno de éstos se

encuentra sujeto a una evaluacion ideol6gica —sos®cto, bueno, etc.- podemos pensar
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en como fueron cambiando las acepciones que smtsalbre el trabajo, la politica y los
wvotantes, el cuerpo femenino, kb beleza, la nodémadre, padre, hio, entre otros.

Pensando encada uno de ellos como signo, portaderen determinado contenido
deolégico, podemos analizar cémo éstos se viemvoedtos en distintos periodos por una
lucha por la significacion y resignificacion. Cost@ queremos decir que la nocién de
trabajo se fue modificando con el correr de los afios. i&n la palabra sigue siendo la
misma, su acentualidad ha cambiado. Esto es lovgleshinov dice que sucede con el
signo y puede legar a serdaena de la lucha de clases

El signo posee un caracteultiacentuadoEl acentode cada signoorresponde a la
deologia de la clase dominante, y lo va a presentao de caracter Unico y eterno. Es este
sentido de eternidad que le quieren otorgar abslgigue lo hace distorsionador ademas de
refractante de b realidad. Entonces, estas ludé@s en evidencia los intereses sociales

gue hay detras de cada clase:

“(...)todo signo ideolbgico vivo posee dos carasal@uer injuria puede llegar a
ser elogio, cualquiera verdad viva inevitablemeptede ser para muchos la mentira mas
grande. Este caracter internamente dialéctico ighel se revela hasta sus Utimas
consecuencias durante las épocas de crisis sogidiedransformaciones revolucionarias”

(Voloshinov, 1976, p.50).

En primer lugar, b incorporacion de ks mujereekemundo laboral, que comenzd
anos antes del gobierno peronista, logro estalsle @@n la incorporacion de leyes que las
protegian. Este es un primer logro importante @lndwkural, un primer triunfo de las
subalternas sobre los dominantes.

En segundo lugar, la posibilidad de votar y segidés como representantes en
eleccones nacionaks, fue un logro politico dangrelevancia para ks mujeres
argentinas. Avance historico alcanzado en el gobiperonista, pero fue resultado de una
lucha que habia estado presente durante muchasladéedras. Con la ayuda de
movimientos feministas ya mas establecidos, y caa Berén como guia y referente, se

bgré dar welta otro estandar de la sociedad timgen
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Por ultimo, otro momento de inflexion, fue la rexoibn sexual en la década del
sesenta. Movimiento que como consecuencia permii® las mujeres puedan vivir de

manera mas natural y sin culpas su sexualidad.

‘Un signo ideolbgico es, dentro de una ideologiamidante algo reaccionario y
trata de estabilizar el momento inmediatamenterianten la dialéctica del proceso
generativo viendo acentuar la verdad de ayer cofoera la de hoy”
(Voloshinov, 1976, p.50).

En otra palabras, se fueron dando ciertos cambdosridos en momentos de
quiebre. Estos fueron originados como productoadéudha de mujeres comprometidas.
Con el ingreso de las mujeres en el campo lablralie para ellas era trabajo digno, para
bs hombres era denigrante y perjudicial para lodeios familiares tradicionales. Con la
sancion del voto femenino, lo que para ellas ergpaso hacia la igualdad politica, para
ellos, era involucrar a personas no capacitadasnemundo ajeno al suyo. Asimismo, la
iberacion sexual y la pastilla anticonceptiva fuera las mueres un avance cultural,
bgrando asi un mayor control y libertad sobrepsogios cuerpos.

No obstante, si bien muchas mujeres protagonizaastas luchas, otras se
opusieron. Portadoras de una mentalidad tradidgi@malno podian comprender los
beneficios que éstos logros significaban para.ellatos cambios se dieron como resultado
de una lucha por la acentuacion de signos idea8gimesentes en la ideolbgia social
estabkecida. Como dijimos anteriormente, si biencieso que una ideologia se hace
presente en un momento histérico determinado, &mbes susceptible de cambios. Estos
tienen lugar cuando se produce un periodo de imiédéal, poniendo en riesgo el consenso
del poder establecido. Son estos tempos de @&isidos cuales se dan los verdaderos
cambios sociales. Y fueron las mujeres y su inddeslacha las que supieron aprovechar

estos momentos para hacer historia.
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